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Moč vključenosti porabnikov na spletnih družbenih omrežjih – mit ali resnica? 
Vključenost porabnikov postaja vse bolj pomemben izziv podjetij v konkurenčnem poslovnem 
okolju in vse bolj pozornosti deležen koncept v znanosti. Koncept se kljub relativni 
neraziskanosti kaže kot izredno relevanten za pojasnjevanje porabnikovega vedenja predvsem 
v kontekstu spleta 2.0, specifično v okviru visoko interaktivnih družbenih omrežij. V zadnjem 
obdobju največjo zabeleženo rast dosega Instagram, ki s svojo interaktivno naravo in 
funkcionalnostmi nudi odlično podlago za vključujoče vedenje porabnikov. A vprašanje 
relevantnosti in moči vključujočega vedenja v odnosu porabnik–znamka in učinkov 
vključevanja na Instagramu ostaja odprto. Zato nas zanima, ali v kontekstu vključenosti 
Instagram res vpliva na vedenje porabnikov na njihovi odločitveni poti – na katere procese in 
na kakšen način. Magistrsko delo zato v ospredje postavlja vprašanje moči vpliva vključenosti 
porabnika v vsebine znamke na Instagramu na izbrane komunikacijske učinke, ki se vežejo na 
specifične faze odločitvene poti porabnika – poznavanje znamke, zaznano pozitivno podobo 
znamke in zvestobo znamki. Teoretični del se osredotoča na pregled relevantnih teoretičnih 
prispevkov o vključenosti porabnikov, specifično na kontekst spletnih družbenih omrežij. V 
teoretičnem delu osvetlimo posledice vključenosti in izbrane komunikacijske učinke ter 
izpeljemo teoretsko-raziskovalni model. Empirični del vsebuje lastno kvantitativno raziskavo 
vpliva vključenosti porabnikov v vsebino znamke na Instagramu na omenjene komunikacijske 
učinke, opravljeno na neverjetnostnem vzorcu 386 enot. Raziskava je pokazala, da vključenost 
porabnikov pozitivno vpliva na kakovost poznavanja znamke, na katero ima največji vpliv 
spremljanje in odzivanje na vsebine znamke. Pozitiven vpliv vključenosti se je pokazal tudi pri 
zvestobi znamki, kjer ima največjo moč stopnja ustvarjanja vsebin, povezanih z znamko. 
Ključne besede: vključenost porabnikov, spletna družbena omrežja, komunikacijski učinki. 
The power of consumer engagement on social networking sites – a myth or a truth? 
Consumer engagement is becoming an increasingly important challenge for businesses in a 
competitive market and an increasingly important concept in science. Despite its relative lack 
of research, the concept is proving to be extremely relevant for explaining consumer behaviour, 
especially in the context of the Web 2.0, specifically within highly interactive social networking 
sites. In recent years, Instagram has seen the greatest growth, which, with its interactive nature 
and functionalities, provides a great basis for engaging consumer behaviour. However, the 
question of the relevance and power of engagement in consumer–brand relation on Instagram 
and its effects remains open. Therefore, we aim to research if, in the context of Instagram, 
engagement really influences consumer behaviour in their decision-making path – what 
processes and how. For this reason, our thesis raises a question of the power of influence of 
consumer engagement in brand-related content on Instagram on selected communication effects 
that apply to specific stages of consumer's decision-making path – brand awareness, positive 
brand image and brand loyalty. The theoretical part focuses on reviewing relevant theoretical 
contributions to consumer engagement, specifically in the context of social networking sites. 
Moreover, we highlight the consequences of engagement and selected communication effects 
and derive our theoretical model. The empirical part contains our own quantitative study of the 
aforementioned main research question, performed on a sample of 386 units. The research has 
shown that consumer engagement on Instagram has a positive impact on better brand 
knowledge, which is most influenced by the monitoring and instant responses to brand content. 
The positive impact of engagement has also been shown in brand loyalty, which is most 
influenced by the consumer's creation of brand-related content. 
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Razvoj spleta 2.0 je prinesel visoko interaktiven virtualni svet, ki ravno s svojo zmožnostjo 
interaktivnosti razvija nove marketinške pristope (Damian, 2016). Priča smo razcvetu digitalnih 
komunikacijskih kanalov, ki temeljijo na dvosmerni komunikaciji (Court in drugi, 2009) in 
spremenjenem odnosu med porabnikom in znamko (Edelman, 2010), kjer naravo, obseg in 
kontekst interakcij z znamko in marketinškimi aktivnostmi nadzirajo porabniki (Hanna, Rohm 
in Crittenden, 2011). Rezultat razvoja digitalnih tehnologij so tudi spletna družbena omrežja – 
platforme, ki so zaradi svojih unikatnih specifik podjetjem omogočila pristnejšo, dvosmerno 
komunikacijo s svojimi porabniki (Malthouse in drugi, 2016). Komunikacija na spletnih 
družbenih omrežjih temelji na bolj osebnih, hitrejših in bolj spontanih interakcijah; tako med 
porabniki kot med porabniki in znamkami (Ellison, Charles in Lampe, 2007). 
S tem, ko porabniki v komunikacijah znamk začenjajo prevzemati vedno bolj aktivne vloge, 
vezane na soustvarjanje in sodelovanje z vsebinami znamk, se tudi marketinški napori 
usmerjajo v spodbujanje vključevanja porabnikov v njihove komunikacije in ponudbo (Hanna 
in drugi, 2011). Da pa podjetja dosežejo vključenost porabnikov, se čedalje bolj zanašajo na 
tudi na spletna družbena omrežja (So, King in Sparks, 2014). Gre namreč za platforme, na 
katerih je danes »doma« vse bolj splošna populacija porabnikov. To se kaže v napovedih, da 
bo do leta 2021 število aktivnih mesečnih uporabnikov spletnih družbenih omrežij doseglo 
tretjino svetovne populacije (Statista, 2018), ki že sedaj povprečno na spletnih družbenih 
omrežjih preživi več kot 2 uri na dan (Statista, 2018). Za najhitreje rastoče družbeno omrežje 
je bil razglašen Instagram z okoli eno milijardo prenosov aplikacije v letu 2018 (Southern, 
2018), na kateri je aktivnih že skoraj četrtina Slovencev (NapoleonCat, 2019). 
Spremembe v odnosu porabnik–znamka, ki so se zgodile z razvojem digitalne tehnologije, 
skupaj s spremenjeno, storitveno-dominantno in k odnosom usmerjeno logika marketinga, so v 
ospredje postavile relativno svež koncept – vključenost porabnikov. Gre za enega temeljnih 
konceptov v okviru potrošniško osredotočenega pogleda na marketing (Sheth, Sisodia in 
Sharma, 2000). Vse več podjetij se odloča zasledovati vključenost porabnikov, saj ima slednja 
potencialen pozitiven vpliv na porabnikovo vedenje in nadalje na najrazličnejše korporativne 
rezultate (Gambetti in Graffina, 2010; Brodie in drugi, 2011).  
Vključenost porabnikov sicer postaja vse bolj relevantna tako v akademski literaturi kot v 
poslovnem svetu (Brodie in drugi, 2011; Hollebeek 2011b; Vivek in drugi, 2012), a številni 
avtorji opozarjajo na manko dognanj ravno na področju vključenosti porabnikov v okviru 
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spletnih družbenih omrežij (Lujja in Özata, 2017; Brodie in drugi, 2013). Dessart in drugi 
(2015) so pokazali, da je zvestoba ena od pomembnih posledic vključenost porabnikov na 
spletnih družbenih omrežjih. Pregled literature pa pokaže, da se vključenost porabnikov kaže 
kot relevanten dejavnik tudi pri povečevanju poznavanja znamke Schivinski in Dabrowski, 
2015; Hutter in drugi, 2013) in njenem pozitivnem vrednotenju (Vivek in drugi, 2012; Brodie 
in drugi 2013). Na podlagi navedenih vplivov lahko sklepamo, da vključenost porabnikov 
predstavlja relevanten koncept na več fazah v procesu odločanja porabnika, od začetne 
obravnave, do vrednotenja, nakupa in zvestobe. Ta proces pa z vsemi zgoraj navedenimi 
spremembami v odnosu porabnik-znamka ni več linearen pač pa krožen (Court in drugi, 2009; 
Edelman, 2010). Implikacija zastavljenega modela odločitvene poti je predvsem, da se bi 
morala marketinška sredstva razvrščati glede na raven odločitvene poti ne glede na kanal, saj 
»če ima marketing en cilj, je to ta, da se porabnike doseže tam, kjer se lahko najbolj vpliva na 
njihovo odločitev,” (Court in drugi, 2009, str. 1).  
Pa vendar se dosedanje raziskave v veliki meri osredotočajo na raziskovanje vplivov 
vključenosti le na specifično izbrane posledice (Lujja in Özata, 2017; Dessart in drugi, 2015) 
ali pa na preučevanje vloge vključevanja porabnikov usmerijo v fazo ponakupnega vrednotenja 
in zvestobe (Bowden, 2009; Brodie in drugi, 2011; Vivek in drugi, 2012; Wirtz in drugi, 2013). 
Obenem avtorji opozarjajo tudi na potrebo po dodatnem raziskovanju vključenosti porabnika 
na spletnih družbenih omrežjih, na kar sta opozorila že Gambetti in Graffina (2010), Gomez s 
sodelavci (2019) pa je izpostavil, da bi bilo vključenost ustrezno podrobneje raziskati v 
kontekstu Instagrama, ki je v primerjavi s številnimi raziskavami vključenosti v kontekstu 
Facebooka (Gomez in drugi, 2019; Lujja in Özata, 2017) po našem vedenju le malo raziskan. 
Glede na naše vedenje še ne obstaja raziskava, ki bi poskušala ovrednotiti, v kateri fazi 
odločitvenega procesa porabnika vključenost vpliva na komunikacijske učinke, kakšen vpliv 
ima na posamezno fazo odločitvenega procesa in ali se vpliv na posamezne faze med različnimi 
stopnjami vključujočega vedenja faze razlikuje.  
Da zapolnimo izpostavljeno teoretično vrzel, smo si v magistrski nalogi zastavili naslednje 
raziskovalno vprašanje: v kolikšni meri vključenost porabnikov v vsebine znamke na 
spletnih družbenih omrežjih vpliva na doseganje različnih komunikacijskih učinkov 
odločitveni poti porabnika, kot so kakovost poznavanja znamke, zaznana pozitivna 
podoba znamke in zvestoba znamki. Ker vključenost dojemamo kot večdimenzionalen 
koncept, nas bo znotraj osrednjega raziskovalnega vprašanja zanimalo še, ali se vpliv razlikuje 
med posameznimi dimenzijami. Namen magistrskega dela je torej ovrednotiti različne stopnje 
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vključenosti porabnika na podlagi njihovega vpliva na komunikacijske učinke znotraj različnih 
faz odločitvenega procesa porabnika.  
Cilj magistrskega dela je tudi v njegovih implikacijah za prakso. Empirične ugotovitve o vplivu 
in moči vpliva vključenosti porabnikov v vsebine znamke na Instagramu na poznavanje 
znamke, zaznano pozitivno podobo znamke in zvestobo znamki bodo marketinškim 
upravljalcem služile kot vpogled v vedenje porabnikov na Instagramu. Predvsem je cilj, da 
bodo marketinški upravljalci znali presoditi, v kakšen namen vključenost kot strateški pristop 
na Instagramu oz na spletnih družbenih omrežjih lahko uporabijo.  
Da bi odgovorili na zastavljeno raziskovalno vprašanje in preverili postavljene hipoteze, smo 
magistrsko delo razdelili na tri dele – teoretični, empirični in sklepni del. V teoretičnem delu 
bomo skozi pregled relevantnih teoretičnih prispevkov opredelili vključenost porabnikov in se 
podrobneje osredotočili na vključenost porabnikov v kontekstu spletnih družbenih omrežij. 
Pregledali bomo spremembe v odločitveni poti porabnika, ki jih je prinesel splet 2.0, in 
predstavili model odločitvene poti. Na podlagi razumevanja odločitvene poti porabnika bomo 
opredelili možne komunikacijske učinke vključenosti porabnikov v vsebine znamke na 
spletnem družbenem omrežju Instagram in izbrali nekaj najbolj relevantnih, kot so: poznavanje 
znamke, zaznano pozitivno podobo znamke in zvestobo znamki. Slednje bomo opredelili in 
preučili njihovo povezanost s konceptom vključenosti porabnikov. Na podlagi obstoječih 
dognanj bomo oblikovali teoretično-raziskovalni model in ga preverili v empiričnem delu 
naloge.  
Empirični del bo vseboval raziskavo vplivov različnih dimenzij vključenosti porabnika v 
vsebine znamke na Instagramu na komunikacijske učinke, ki se vežejo na določeno fazo 
odločitvene poti porabnika. Raziskava bo izvedena s kvantitativno metodo raziskovanja – 
spletnim anketnim vprašalnikom – na neverjetnostnem vzorcu.  
Na podlagi analize bomo v sklepnem delu poskusili odgovoriti na zgoraj opredeljeno 
raziskovalno vprašanje in zastavljene hipoteze, utemeljili ugotovitve in izluščili teoretične in 
praktične prispevke našega dela. Nakazali bomo tudi na morebitne omejitve našega 




2 VKLJUČENOST PORABNIKOV  
 
2.1 Začetki preučevanja vključenosti 
Koncept vključenosti (ang. engagement) se je primarno začel pojavljati v disciplinah, kot so 
sociologija, organizacijsko vedenje in psihologija (Hollebeek, 2011b). Na področju psihologije 
so Achterberg in drugi (2003, str. 214–215) vključenost opredelili skozi družbeno vključeno 
osebo; slednji so pripisali lastnosti, kot so samoiniciativnost, sposobnost interakcije in stika z 
ostalimi, sodelovanje v družbenih aktivnostih in orientiranost na osebne cilje. V okviru 
socioloških raziskav se je vključenost povezovala z vedenjem in odnosom do političnih 
procesov in institucij ter je vsebovala dimenzije medijske pozornosti, zaupanja in vpletenosti v 
politiko (Jennings in Zeiter, 2003 v Hollebeek, 2011b, str. 24). Schaufeli in drugi (2002, str. 
465) pa v okviru organizacijskega vedenja opišejo vključenost zaposlenih kot pozitivno in 
izpopolnjujočo psihološko stanje na več ravneh.  
Medtem ko se skozi prizmo psihologije vključenost razume v luči osebnih značilnosti in 
posameznikove zmožnosti vzpostaviti interakcijo, je na področju organizacijskega vedenja 
razumljena kot pozitivna naravnanost k delovnim aktivnostim, bodisi na ravni zaznave, čustev 
ali vedenja; sociološka obravnava pa eksplicitno obravnava interakcijo z drugimi v smislu 
družbene participacije in odnosa (Hollebeek, 2011b). Ne glede na raznolikost dojemanja 
vključenosti znotraj vrste disciplin je njeno bistvo interaktivna naravnanost, ki je eksplicitno 
ali implicitno skupna vsem konceptualizacijam (Hollebeek, 2011b).  
Koncept vključenosti se je tudi v marketinški disciplini začel pojavljati relativno pozno, kar je 
sovpadalo s prelomnico v razmišljanju vodilnih v podjetju konec 20. stoletja. V podjetjih so 
vse večjo težo za doseganje dolgoročne konkurenčne prednosti znamk začeli povezovati z 
ohranjanjem svojih porabnikov in skrbjo za (svoje) porabnike (Anderson, 1998). Gre torej za 
relativno nov, še ne toliko raziskan koncept (Brodie in drugi, 2011), ki se je znotraj marketinške 
discipline kot termin »vključenost porabnikov« (ang. consumer engagement)1 začel pojavljati 
z letom 2005 (prav tam). Čeprav vključenost porabnikov postaja vse bolj relevantna tako v 
                                                 
1 Pregled literature je pokazal, da različni avtorji isti koncept poimenujejo drugače. Pojavljajo se termini, kot so 
vključenost potrošnika (ang. consumer engagement) (Vivek, 2009; Brodie in drugi, 2013), vključenost porabnika 
(ang. customer engagement) (Bowden, 2009; Vivek in drugi, 2010; Patterson in drugi, 2013), vključenost 
porabnika/potrošnika v znamko (ang. customer/consumer brand engagement) (Hollebeek, 2011; Dessart in drugi, 




akademski literaturi kot v poslovnem svetu, pregled literature (Hollebeek 2011a; 2011b; Brodie 
in drugi, 2011; Vivek, 2009) pokaže, da koncept še vedno nima enotne definicije. Vključenost 
se na podlagi literature kaže kot izredno relevanten koncept za pojasnjevanje porabnikovega 
vedenja na spletnih platformah, kjer prav tako še ni konsenza, kako jo razumeti (Gambetti in 
Graffina, 2010; Schivinski in Dabrowski, 2015). S ciljem jasne opredelitve koncepta 
vključenosti porabnika v vsebine na spletnih družbenih omrežjih, v nadaljevanju osvetlimo 
koncept ter pregledamo konceptualizacije in definicije vključenosti ter vključenosti porabnika. 
 
2.2  Vključenost porabnikov in spremenjena logika marketinga 
Preobrat, ki je spremenil logiko marketinga od usmeritve v podjetje (t. i. organizacijska logika) 
do usmeritve k potrošniku (t. i. potrošniška logika) je bistveno spremenil dojemanje potrošnika 
(Prahalad in Ramaswamy, 2000). In ko govorimo o vključenosti v okviru marketinške 
discipline, vidimo, da avtorji ugotovitve predstavljajo predvsem iz dveh perspektiv – 
perspektive odnosno naravnanega pogleda na marketing (Vivek, Beatty in Morgan, 2012) in 
storitveno osredotočenega pogleda na marketing (Brodie in drugi, 2011; Vargo in Lusch 2004). 
Za razumevanje odnosnega naravnanega pogleda na marketing je potrebno razumeti 
družbosloven fenomen razvoja odnosov, ki je tesno povezan z vključenostjo, temelji pa na 
teoriji družbene menjave, ki ima v svojem bistvu recipročnost med vključenimi v interakcijo 
(Jančič, 1999). V našem primeru govorimo o odnosu porabnik-znamka, torej o parasocialnem 
odnosu, ki ga pojasnjuje interakcija med potrošnikom in znamko (Tuškej in Podnar, 2018). 
Odnosni marketing poudarja, da moramo marketing razumeti kot proces, ki stremi k 
dolgoročnim odnosom in procesom menjave s potrošnikom in ki veliko težo daje relevantnosti 
znamke v očeh potrošnika; gre za nadomestilo kratkoročnih in površinskih transakcij s 
potrošniki (Jančič, 1999; Fournier, 1998). Fournier (1998, str. 344) izpostavlja predvsem aspekt 
dolgoročnosti in poglobljenosti odnosa znotraj interakcij, ki se med potrošniki in znamko lahko 
zgodijo neposredno ali posredno. Hollebeek (2011a) izpostavlja, da lahko to ravnotežje odnosa 
in vzajemnosti razumemo tudi v kontekstu motivacije za vključenost potrošnika kot 
interaktivne aktivacije. Potrošniki koristi iz odnosa z znamko upravičujejo s pozitivnim 
vedenjem, razmišljanjem in občutki (Pervan, Bove in Johnson 2009). 
Če je v poznih 70. in zgodnjih 80. letih potrošnik pomenil povprečno statistično vrednost in bil 
le del vnaprej določene ciljne skupine in če se je ponudba ustvarjala brez posluha odziva 
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potrošnikov, se je skozi leta tako dojemanje potrošnika konstantno spreminjalo in v novem 
tisočletju pripeljalo do potrošnika, ki je sodelavec, soustvarjalec vrednosti (Prahalad in 
Ramaswamy, 2000, str. 80). Vključenost porabnika sedaj predstavlja enega od temeljnih 
konceptov v okviru potrošniško osredotočenega pogleda na marketing (ang. customer-centric 
view), ki poseduje neizogibno posledico marketinga soustvarjanja (Sheth, Sisodia in Sharma, 
2000). Gambetti and Graffigna (2010) pravita, da vključenost predstavlja enega ključnih 
marketinških konceptov, za katere bi se globalno gledano morala zavzemati podjetja, ki v 
središče svojega delovanja postavljajo porabnika.  
Vključenost pa predstavlja pomemben koncept tudi znotraj t. i. storitveno-dominantnega 
pogleda na marketing. Storitveno-dominanten pogled na marketing Vargo in Lusch (2004) 
nazoveta kot storitveno logiko v marketingu, za katero pravita, da predstavlja temeljni 
paradigmatski preobrat v marketingu v zadnjem obdobju. Za ta pogled velja, da v osrčje 
ustvarjanja končne vrednosti ponudbe podjetja daje potrošnika ali drugače povedano – podjetja 
potrošnike začnejo dojemati kot soustvarjalce vrednosti znamke in ne več kot ciljne skupine 
(Vargo in Lusch, 2004, str. 11). Tovrsten pogled na marketing poudarja, da produktov, 
vrednosti znamk in komunikacij podjetja ne morejo (več) ustvarjati neodvisno od potrošnikov, 
pač pa morajo porabnike aktivno vključevati v celoten proces soustvarjanja znamke (Prahalad 
in Ramaswamy, 2004).  
Težnje marketinških ekip so se s tem začele usmerjati v pomembnost metrik, vezanih na 
potrošnike ter od otipljivega k neotipljivemu – znanju, informacijam, sposobnostim – ter proti 
interaktivnosti, vezem in dolgoročno naravnanim odnosom (Vargo in Lusch, 2004). Hollebeek 
(2011a) tako za prvo kot drugo perspektivo izpostavlja pomembnost dolgotrajnih interakcij in 
odnosov in zato sta oba vidika pomembna za koncept vključenosti, kot ga razumemo v naši 
nalogi. Nanašata se namreč na potrošnika kot aktivnega akterja, ki z znamko stopa v aktivno 
dvosmerno komuniciranje (Prahalad in Ramaswamy, 2000, str. 80). Tukaj pa ne gre tega 
razumeti le v ožjem smislu kot aktivnosti znotraj podpore strankam (ang. customer support) ali 
upravljanja skupnosti (ang. community management), kar je še posebej izrazito, če govorimo v 
o vključenosti porabnikov v kontekstu spletnih družbenih omrežij. Že samo tržno 
komuniciranje oz. "promoviranje", kot ga poimenujeta Vargo in Lusch (2004, str. 14), mora 
postati komunikacijski proces, ki ga definirata dialog ter spraševanje in odgovarjanje. V naši 
nalogi bomo vključenost potrošnika obravnavali kot (inter)aktivno vedenje potrošnika v odnosu 
do znamke in njegovo aktivno vključenost v interakcijo z znamko. Zaradi navedenega kot širši 
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teoretski okvir pojmovanju vključenosti potrošnika postavljamo odnosni marketing in 
storitveno logiko v marketingu. 
Pregled literature pokaže, da se vključenost porabnika v znamko lahko pojmuje tako z vidika 
potrošnika kot z vidika organizacije. Hollebeek (2011b) na vključenost gleda s perspektive 
psihologije potrošnika in izpostavlja posameznikovo notranje doživljanje ob vključenosti. Ta 
pogled v središče postavlja moč potrošnika, ki preko vključenosti znamke dojema kot poznane 
in pomembne entitete, kar  prispeva k raznoterim pozitivnim učinkom, kot so večja predanost, 
zvestoba, naklonjenost in zaupanje (Vivek in drugi, 2012). Lahko pa se vključenost razume tudi 
z organizacijskega oz. upravljavskega vidika, kjer gre za napore podjetij in znamk, da razvijejo 
načine, kako spodbuditi vključenost, metrika uspešnosti vključevanja pa je pogosto nakupno 
vedenje (Bolton, 2004). Skladno s širšim teoretskim okvirjem, ki nam ga postavljata odnosni 
marketing in storitvena logika v marketingu, nas z vidika subjekta preučevanja za namen te 
naloge vključenost zanima s perspektive potrošnika kot subjekta, ki se vključuje v interakcijo, 
ki mu je s strani znamke omogočena.  
 
2.3 Konceptualizacija vključenosti porabnika v znamko 
Na področju marketinga se je vključenost pojavila kot nadomestitev dveh tradicionalnih 
konceptov, in sicer vpletenosti v znamko (ang. consumer involvement) in sodelovanja v 
aktivnostih znamke (ang. consumer participation) (Brodie in drugi, 2011). Oba koncepta, tako 
kot tudi vključenost, opredeljujeta odnos med znamko in potrošnikom. Pri vpletenosti, ki je 
dostikrat dojeta kot sinonim za vključenost, gre pravzaprav za osebno relevantnost znamke za 
potrošnika, ki temelji na vrednotah in potrebah specifičnega potrošnika (Do-Hyung in drugi 
2007). Medtem pa Brodie in drugi (2011) vključenost potrošnika postavljajo v interaktiven 
družbeno-kulturen kontekst in koncept povezujejo z odnosom, ki obstaja ali se vzpostavlja med 
znamko in potrošnikom. Tuškej (2016, str. 152) ob tem še poudarja, da gre pri vpletenosti za 
pasivnost, medtem ko vključenost temelji na soustvarjanju vrednosti znamke.  
Skozi pregled literature je zaznati povečano zavedanje o pomembnosti vključenosti in njenih 
potencialnih pozitivnih učinkih. Čeprav se povečuje tako interes kot tudi število raziskav na 
temo vključenosti znotraj marketinške domene, ne obstaja enotna definicija tega koncepta. Do 
tega dne se je vrsta avtorjev (Bowden, 2009; van Doorn in drugi, 2010; Gambetti in Graffigna, 
2010; Brodie in drugi, 2011; Hollebeek, 2011b; Hollebeek in drugi, 2014; Higgins in Scholer, 
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2009; Vivek in drugi, 2012) lotila konceptualizacije vključenosti porabnika (ang. consumer 
engagement), in sicer skozi različne poglede, ki jih bomo obravnavali v nadaljevanju.  
Literatura pokaže, da avtorji dojemajo vključenost porabnika bodisi kot stanje (Hollebeek, 
2011b; Higgins in Scholer, 2009) bodisi kot proces (Bowden, 2009; Verhoef in drugi; Brodie 
in drugi, 2011). Vključenost kot psihološko stanje opredeljuje Hollebeek (2011b, str. 559), ki 
vključenost obravnava kot “določeno interakcijo med osrednjim potrošnikom in posamezno 
znamko”. Podobno Higgins (2006, str. 442) vključenost opisuje kot stanje “okupacije z nečim”, 
“posedovanje interesa za nekaj”. Na drugi strani pa imamo avtorje, ki vključenost 
konceptualizirajo kot psihološki proces – Brodie in drugi (2011) podajo definicijo, za katero 
Fernandes in Esteves (2016) menita, da je najbolj izčrpna: “Vključenost potrošnika je 
psihološki proces, ki se pojavi zaradi interaktivne, vzajemno ustvarjene potrošnikove izkušnje 
z določenim agentom/objektom (na primer: znamko) v določenem storitvenem odnosu” (Brodie 
in drugi 2011, str. 260). Tudi Bowden (2009, str. 63–64) vključenost razume kot psihološki 
proces, ki vodi do zvestobe porabnika znamki. Vključenost potemtakem ni statična in ni 
enkratna (Verhoef in drugi, 2010). 
Ne glede na dojemanje vključenosti kot procesa ali stanja, vidimo, da več avtorjev omenja 
kontekst in objekt vključenosti. Vključenost se namreč nanaša na nek točno določen objekt ali 
entiteto, ki je lahko tudi znamka (Vivek in drugi, 2012). Ob tem pa Hollebeek in drugi (2014) 
ter Vivek in drugi (2012) skozi lasten teoretičen pregled pokažejo, da se vključenost z znamko 
lahko vzpostavi na različnih ravneh; porabniki se lahko vključujejo v interakcijo z znamko 
preko različnih elementov marketinškega in tržno-komunikacijskega spleta, ki lahko na primer 
obsegajo konkretno ali celostno ponudbo znamke, podjetje kot celoto, skupnost potrošnikov 
in/ali različne tržno-komunikacijske kanale in aktivnosti znamke, ki se odvijajo preko njih. Ko 
pa govorimo o kontekstu, gre lahko za specifično okolje, platformo ali čas (Jaakommäki, Müller 
in vom Brocke, 2017), lahko tudi za industrijo ali lastnosti storitve oz. izdelka (Patterson in 
drugi, 2006), v okviru česar je vključenost preučevana in od česar je odvisna.  
Ko gre za širino razumevanja koncepta, pregled marketinške literature kaže, da sta pri 
opredelitvi koncepta vključenosti porabnika v znamko zavzeta dva pristopa – nekateri avtorji  
k opredeljevanju pristopajo zelo široko in vključenost dojemajo kot splošnejši koncept 
(Bowden, 2009; Higgins in Scholer, 2009; Gambetti in Graffigna, 2010); drugi pri razumevanju 
vključenosti zavzemajo ožji pogled in osredotočajo na določen vidik vključenosti porabnika 
(Sprott, Czellar in Spangenberg, 2009; van Doorn in drugi, 2010; Verhoef in drugi, 2010).  
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Širši pogled, ki ga na primer zavzema Bowden (2009, str. 63–64), vključenost opisuje skozi 
občutenje zaupanja, integritete, ponosa in strasti do blagovne znamke, ki predstavljajo “globlje 
ležeče mehanizme, ki vodijo do zvestobe in ki zvestobo ohranjajo.” Tudi Higgins in Scholer 
(2009, str. 102) vključenost opišeta zelo splošno; kot “potrošnikovo stanje vpletenosti, 
zaposlenosti, zatopljenosti in prevzetosti.”  
Ožji pogled na  vključenost pa običajno izpostavlja na določen vidik vključenosti. V literaturi 
najdemo razumevanje vključenosti v okviru psihološkega, skupinskega in vedenjskega vidika: 
 Psihološki vidik zavzemajo Sprott in drugi (2009), ki v svojem prispevku vključenost 
povežejo s psihološkim konceptom “sebe”. Gre za enodimenzionalen pogled na 
vključenost, v okviru katerega koncept opredelijo kot posameznikovo nagnjenje k 
dojemanju znamke kot dela lastnega jaza. Abhishek Dwivedi (2015, str. 1) s podobnega 
vidika opredeli vključenost porabnika kot “uporabnikovo pozitivno, zadovoljivo 
psihološko stanje v kontekstu uporabe znamke, ki je karakterizirano z zavzetostjo, 
predanostjo in zatopljenostjo. 
 Skupinski vidik vključenosti je pogled, ki ga zavzema in nanj opozarja mnogo avtorjev 
(Brodie in drugi, 2013; Gambetti in drugi, 2012; Hollebeek in drugi, 2014) in ki govori 
o interakciji porabnika z drugimi porabniki ter o deljenju skupne izkušnje porabnikov z 
znamko. 
 Van Doorn in drugi (2010) so se osredotočili na vedenjski vidik vključenosti, saj 
vključenost razumejo kot integriran vedenjski konstrukt. Poudarjajo, da vedenje 
potrošnikov v okviru vključenosti ni in ne more biti le nakupno vedenje, pač pa gre pri 
vključenosti porabnikov za pomembno “vedenjsko manifestacijo usmerjeno k znamki 
ali podjetju, ki je nad zgolj nakupnimi transakcijami in ki izvira iz motivacijskih 
dejavnikov (van Doorn in drugi, 2010, str. 254). Lahko gre za vedenje, kot je lastno 
bloganje, objava povratnih informacij oz. ocen in podobno (van Doorn in drugi, 2010, 
str. 255). Vključujoče vedenje po mnenju van Doorna in drugih (2010) zajema elemente 
valence, oblike, obsega, vpliva in osebnih ciljev porabnika.  
 
2.4 Razumevanje vključenosti kot večdimenzionalnega koncepta 
Razmejimo lahko tudi med dojemanjem vključenosti kot enodimenzionalnega ali 
večdimenzionalnega koncepta. Mnogo avtorjev (Hollebeek, 2011b; Dessart in drugi, 2015; 
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Gambetti in drugi 2012; Brodie in drugi, 2011; Bowden, 2009) se zavzema za širše razumevanje 
vključenosti kot  večdimenzionalnega koncepta, s katerim vključenost obravnavajo celostno. 
Znotraj pogleda na vključenost kot večdimenzionalnega koncepta se  vključenost razume kot 
odnosni konstrukt (Shultz in Peltier, 2013), ki se ga lahko opiše s specifično stopnjo 
vključenosti (Hollebeek, 2011a). Ključne tri stopnje oziroma dimenzije so: kognitivna ali 
zaznavna, afektivna ali čustvena in konativna ali vedenjska dimenzija vključenosti porabnika 
(Brodie in drugi, 2011, str. 258). Tudi Hollebeek (2011a, str. 559) kot privrženka 
večdimenzionalnega obravnavanja vključenosti, slednjo opiše kot “potrošnikov kognitiven, 
čustven in vedenjski prispevek v specifično interakcijo z znamko”, kar se v literaturi kaže v 
različnih opredelitvah, ravneh in poimenovanjih. Skozi pregled literature, Hollebeek (2011a, 
str. 789) sklene, da se omenjena tridimenzionalna perspektiva med avtorji kaže kot večinska.  
Indikatorji, ki kažejo določeno stopnjo, do katere si je uporabnik pripravljen prizadevati za 
interakcije med znamko in porabnikom so zatopljenost, strast in aktivacija (Hollebeek, 2011b, 
str. 563). V raziskavi Hollebeek (2011b, str. 518–521) indikatorje, iz katerih izvirajo prej 
omenjene tri dimenzije, opiše kot: 
 zatopljenost v znamko, ki pomeni stopnjo porabnikovega miselnega vložka, v smislu 
popolnega fokusa porabnika na znamko in prevzetosti nad njo v dani interakciji; 
 strast do znamke, ki opisuje kot stopnjo porabnikovih pozitivnih čustev, povezanih z 
določeno interakcijo z znamko, tudi v smislu ponosa in  pripadnosti znamki; 
 aktivacijo porabnika v odnosu z znamko, ki jo opredeli kot stopnjo truda, energije in 
časa, ki ga potrošnik porabi za interakcijo z znamko (bodisi v smislu gledanja njene 
vsebine ali deljenja lastnega mnenja o znamki in vsebini z ostalimi).  
Podobno Vivek (2009) razišče in opredeli tri stopnje vključenosti, in sicer: 
 navdušenje nad znamko (ki bi jo lahko povezali z zatopljenostjo in strastjo pri razdelitvi, 
ki jo predlaga Hollebeek (2011b)),  
 zavedno sodelovanje z znamko (kjer vidimo analogijo s fazo aktivacije po Hollebeek 
(2011b) in  
 družbeno interakcijo.  
Vivek v svojih delih (2009; 2012) prispeva s svojo opredelitvijo vključenosti, njenih dimenzij 
in tematik, ki vsako dimenzijo opišejo. S sodelavci jo opredeli kot “intenziteto sodelovanja 
določenega posameznika in njegove povezanosti s ponudbo organizacije in/ali njenimi 
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aktivnostmi, iniciativo za kateri lahko podata potrošnik ali organizacija” (Vivek in drugi, 2012, 
str. 127). Ob tem velja poudariti, da so lahko temelj vključevanja tudi interakcije med 
posameznikom in ostalimi potrošniki oz. porabniki znamke (Vivek, 2009).  
Nenazadnje, Tuškej (2016, str. 155) povzame opredeljene dimenzije in razloži, da se 
“kognitivno-afektivni vložek v interakcijo nanaša na navdušenje, čas in strast, ki ga potrošnik 
nameni interakciji z blagovno znamko, vedenjski vložek v interakcijo pa se nanaša na obseg 
aktivnega in zavednega sodelovanja med potrošnikom in blagovno znamko, ki presega nakupno 
vedenje.”  
Razumevanje vključenosti kot večdimenzionalnega koncepta zavzemamo tudi v naši nalogi, pri 
čemer se v osnovi opremo na Hollebeekino (2011a, str. 786) dojemanje vključenosti kot pojava 
na več ravneh, ki odraža interaktivno, dvosmerno naravo odnosa individualnega porabnika s 
specifično entiteto, ki je lahko znamka. Pri tem se zavedamo, da se skladno s Hollebeek (2011a) 
vključenost dojema celostno in široko ter se lahko izoblikuje na zaznavni, čustveni in vedenjski 
ravni. A kadar vključenost preučujemo v kontekstu spletnih družbenih omrežij, ki je tudi 
kontekst naše raziskave, je smiselno, da se osredotočimo na konkretna vedenja. Zailskaite-
Jakste in Kuvykaite (2012, str. 195) namreč opozarjata, da je izredno pomembno, da predvsem 
v kontekstu vključenosti porabnikov v znamko na spletnih družbenih omrežjih jasno 
razmejujemo med konceptom vključenosti in sorodnimi koncepti, kot je koncept vpletenosti, ki 
kaže na potrošnikov čustven in zaznaven odnos do znamke. Pri širokih opredelitvah vključenost 
se velikokrat zgodi, da se koncepti zamenjujejo oz. prepletajo, kot recimo Higgins in Scholer 
(2009, str. 2012) znotraj širšega pogleda vključenost opredeljujeta skozi stanje vpletenosti. Ko 
vključenost merimo skozi specifične vedenjske indikatorje, koncept jasno ločimo od drugih.  
Zato nas skladno z navedenim vključenost porabnikov v naši nalogi razumemo predvsem v 
smislu vedenjske dimenzije. Zanima nas aktivna, operativna vključenost porabnikov, torej 
zavzemamo ožji, vedenjski vidik po opredelitvi van Doorna in drugih (2010, str. 254) in 
vključenost dojemamo kot integriran vedenjski konstrukt, ki z vedenjskimi manifestacijami 
usmerjenimi proti znamki presega nakupno vedenje. Integriran v smislu, da tudi znotraj ožjega 
pristopa vseeno upoštevamo, da koncept lahko zavzema različne stopnje ali ravni vedenjskega 
vključevanja porabnikov. 
Ravno aktivne oblike vključenosti porabnika na družbenih omrežjih in vedenja, ki sežejo nad 
nakupne transakcije, se kažejo kot vse večja težnja podjetij, saj lahko vodijo do pozitivnih 
posledic, kot so nove poslovne priložnosti in večji profit (Verhoef in drugi, 2010). Poleg tega 
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Gambetti in Graffigna (2010) iz opažanj skleneta, da si upravljalci znamk vse bolj prizadevajo 
poiskati načine, ki bi potrošnike aktivno vključili v komunikacijske dejavnosti znamke, zato 






















3 SPLETNA DRUŽBENA OMREŽJA IN VKLJUČENOST PORABNIKOV 
 
3.1 Interaktivnost komunikacij v spletnih komunikacijskih okoljih 
Današnja digitalna kultura komuniciranja in informacijsko-komunikacijska družba temeljita na 
preobratu iz industrijske v informacijsko dobo (Rohner, 1999). Preobrat se je zgodil z razvojem 
informacijsko-komunikacijskih tehnologij, ki vključuje tudi računalniško posredovano 
komuniciranje (Škerlep, 1998). Slednje moramo razumeti kot širši koncept, ki se je s časom 
tudi razvil tudi v komuniciranje posredovano z mobilnimi napravami; komuniciranje se danes 
v veliki meri posreduje preko mobilnih naprav.  
Informacijska doba osebno mobilnost deloma nadomesti z intelektualno mobilnostjo (Rohner, 
1999), saj, kot pravi Ule (2009,  str. 401), računalniško posredovano komuniciranje “presega 
omejitve prostora in časa, ustvarja pa namišljene prostore, čase, odnose in identitete,” kar je je 
omogočilo vrsto novih komunikacijskih možnosti. Do tega dne smo komunikacijo v digitalno 
okolje prenesli do te mere, da se preko digitalnih kanalov izobražujemo, naročamo hrano, 
kupujemo, preko prenosa v živo instantno delimo lastne izkušnje ter prijateljujemo z osebami 
z drugega konca sveta.  
Je pa razvoj novih tehnologij “pripomogel k novim pristopom v marketingu” (Damian, 2016, 
str. 4). Prehod iz tradicionalnega spleta 1.0 v visoko interaktiven virtualni svet spleta 2.0 je s 
svojo zmožnostjo interaktivnosti dvignil odnos med podjetji in potrošniki na novo raven. 
(Hanna, Rohm in Crittenden, 2011, str. 265). Tukaj so porabniki tisti, ki diktirajo tako naravo 
kot obseg in kontekst interakcij in odnosa z znamko/podjetij in marketinškimi aktivnostmi (prav 
tam). Splet 2.0 je namreč termin, prvič uporabljen leta 2004, in opisuje nov način, kako so 
razvijalci programske opreme in končni uporabniki začeli uporabljati splet (ang. world wide 
web); torej je “platforma, kjer vsebina in programi niso več ustvarjeni in objavljeni s strani 
določenih posameznikov, ampak so konstantno modificirani s strani vseh uporabnikov v 
sodelovanju in participaciji” (Kaplan in Haenlein, 2010, str. 60).  Za namen te naloge, podobno 
kot Kaplan in Haenlein (2010), splet 2.0 dojemamo kot platformo, ki je omogočila evolucijo 
družbenih medijev.  
Hannah in drugi (2011, str. 266) navajajo mite začetka 21. stoletja, ki so veljali v svetu 
marketinga: od tega, da naj bi upravljalci znamk narekovali pot in bistvo znamke, da je splet 
namenjen zgolj iskanju informacij, do tega, da podjetja s komunikacijo kontrolirajo sporočila 
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znamk in potrošniki kupujejo, kar jim je promovirano s strani znamk. A že omenjena storitvena 
logika in preusmeritev k dolgotrajnim odnosom je skupaj z napredno digitalno tehnologijo v 
marketinških upravljavcih vzbudila zavedanje, da morajo “pripeljati nekdaj pasivne gledalce 
na krov kot aktivne lovce.” (Hanna in drugi, 2011, str. 267).  Potrošnik je v odnosu znamke 
lahko še bolj dejaven, pa naj gre za zasnovo izdelka ali sooblikovanje marketinških sporočil 
(prav tam). Z razvojem interneta in njegovih tehnoloških specifik je namreč prišlo do radikalnih 
sprememb v načinih interakcije (Hanna in drugi, 2011). Priča smo razcvetu digitalnih kanalov, 
ki predvidevajo spremenjen način komuniciranja (Court in drugi, 2009). Za spletno okolje ni 
več značilna eno- pač pa dvosmerna komunikacija (Court in drugi, 2009), kakor tudi 
spremenjen odnos med potrošnikom in znamko (Edelman, 2010). Ravno zaradi možnosti 
dvosmerne komunikacije in interaktivne narave, je vključenost postala relevanten koncept v 
kontekstu spletnih komunikacijskih okolij. Kot piše Golob (2013, str. 316), vključenost 
porabnikov v sodobnem času predvideva nove oblike komuniciranja, nadzor nad vsebino pa se 
pogosto prepusti kar porabnikom, predvsem na digitalnih kanalih, specifično na spletnih 
družbenih omrežjih, ki so predmet našega preučevanja.  
 
3.2 Opredelitev spletnih družbenih omrežij kot komunikacijskih kanalov 
Za boljše razumevanje termina spletna družbena omrežja, naj najprej razjasnimo 
nekonsistentno in izmenjujočo uporabo poimenovanj spletna družbena omrežja (ang. social 
networking sites) in družbeni mediji (ang. social media), ki smo jo zaznali pri pregledu 
literature. Nekateri avtorji (Harrigan in drugi, 2017; Batra in Keller, 2016; Hanna in drugi, 
2011) družbene medije vidijo kot nadpomenko spletnim družbenim omrežjem. V tem pogledu 
so družbeni mediji torej virtualne platforme, ki omogočajo vključenost porabnikov v znamko 
in zajemajo različne kanale komuniciranja, od spletnih skupnosti in forumov, do blogov ter 
spletnih družbenih omrežij (Batra in Keller 2016, str. 127). Med slednje uvrščajo tudi platforme, 
kot so Facebook, Instagram, Twitter in LinkedIn. Po drugi strani pa nekateri avtorji (Dessart in 
drugi, 2015; Barger, Peltier in Schultz, 2016; Gomez, Lopez in Molina, 2019) termin družbeni 
mediji uporabljajo kot sinonim za spletna družbena omrežja. Zaradi ožje usmerjenosti, ki ne 
prinaša pojmovne zmede v razpravo naše naloge ter potencialne zamenljivosti z drugimi 
koncepti, za namen tega dela sledimo razmejitvi družbenih medijev kot širšega koncepta in 
spletnih družbenih omrežij (kamor umeščamo Facebook, Instagram …) kot dela (spletnih) 
družbenih medijev.  
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Družbeni mediji so dojeti kot dominantna platforma v primerjavi ostalim kanalom 
komuniciranja, ki omogočajo vključenost, saj so v prvi vrsti last porabnikov (Harrigan in drugi, 
2017, str. 598). Opredeljeni so kot “skupina na internetu-temelječih aplikacij/programov, ki 
temeljijo na ideoloških in tehnoloških temeljih spleta 2.0 in ki omogočajo ustvarjanje in 
izmenjavo vsebine porabnikov” (Kaplan in Haenlein, 2010, str. 61).  
Ožje gledano pa spletna družbena omrežja kot del družbenih medijev predstavljajo platformo, 
ki pomaga vrstnikom, porabnikom in podjetjem komunicirati in vzpostavljati odnose (Tang in 
drugi, 2015). Vsem spletnim družbenim omrežjem je skupno, da uporabniki kreirajo lasten 
profil, ki jim omogoča povezovanje z drugimi uporabniki, ki imajo ustvarjene svoje profile 
(Kaplan in Haenlein, 2010). Selak (2018, str. 28) v svoji doktorski disertaciji v kontekstu 
interakcij na spletnih družbenih omrežjih navaja tudi koncept množičnoosebno komuniciranje 
(ang. masspersonalcommunication), ki spletna družbena omrežja opiše kot hibrid medosebnega 
in množičnega komuniciranja. 
Navkljub skupnim izhodiščem, pa se tudi spletna družbena omrežja med sabo razlikujejo; v 
zasebnosti objav, formatih vsebine, v možnosti kreiranja in adaptiranja svoje lastne podobe, 
vzajemnosti odnosov, množičnosti ali nišnosti omrežja … (Campbell in Twenge, 2015). Poleg 
tega se te platforme tudi konstantno spreminjajo, kar daje težjo nalogo marketinškim 
upravljalcem, ki morajo iskati vedno nove načine pristopa do porabnikov in ugotavljati, kako 
se je s spremembami predrugačilo tudi vedenje in uporaba teh platform.  
Četudi je spreminjajoče okolje ključno za spletna družbena omrežja, so Kietzman, Hermkens, 
McCarthy in Silvestre (2011) opredelili sedmih funkcionalnih stebrov spletnih družbenih 
omrežij, ki služijo kot razumevanje porabniške izkušnje in nadalje kot implikativni okvir za 
uporabo spletna družbena omrežja s strani podjetij. Teh sedem delov je (Kietzman in drugi, 
2011): 
 Identiteta – v kolikšni meri porabnik razkrije svoje resnično identiteto na spletni 
družbenih omrežjih.. Na ravni osebnih podatkov kakor tudi na ravni čustev, občutenj in 
vedenja.  
 Pogovori – v kolikšni meri uporabniki komunicirajo z drugimi  na spletnih družbenih 
omrežjih na najrazličnejše načine, ki jih predvidevajo določena omrežja (npr. Twitter 
predvideva povsem drugačno komunikacijo kot Instagram). 




 Prisotnost – védenje, kje se drugi porabniki nahajajo (virtualno ali fizično) in ali so 
dosegljivi.  
 Odnosi – možna stopnja povezanosti porabnika v smislu imeti skupne asociacije, ki 
vodijo do stika v različnih oblikah. 
 Ugled – v kolikšni meri porabnik lahko identificira status drugih in sebe. 
 Skupine  – možnost produciranja skupnosti (širše ali ožje). Bolj “družabno” kot postane 
spletno družbeno omrežje, večja je skupnost ljudi in stikov. 
Navedene funkcionalnosti opredeljujejo tudi spletno družbeno omrežje Instagram, v kontekstu 
katerega bomo izvedli našo raziskavo. 
 
3.3 Ravni vključenosti porabnikov na spletnih družbenih omrežjih 
Temeljni pregled literature je pokazal, da je vključenost najustrezneje obravnavati kot koncept, 
ki ga sestavljajo tri dimenzije – zaznavna, čustvena in vedenjska (gl. Poglavje 2.4). Ob prenosu 
vključenost v kontekst spletnih družbenih omrežij Dessart in drugi (2015) raziščejo, da je za 
razumevanje vključenosti v tem kontekstu še vedno najbolj optimalen večdimenzionalen 
pristop. Po pregledu raziskav opazimo, da se vključenost še vedno najpogosteje obravnava na 
podlagi treh dimenzij – zaznavne, čustvene in vedenjske, a so stopnje pogosto prilagojene oz. 
še nadalje razdelane v več poddimenzij (So in drugi, 2014; Dessart in drugi, 2015), ali pa se 
dimenzije razdelajo znotraj ožjega, vedenjskega vidika (Shao, 2009; Muntinga, Moorman in 
Smit, 2011). V nadaljevanju bomo pregledali nekaj modelov razvrstitve dimenzij vključenosti 
porabnika specifično za kontekst spletnih družbenih omrežij.   
Stopnjo vključenosti porabnika lahko preverjamo z dvostopenjskim modelom, ki sta ga 
opredelila Tsai in Men (v Oviedo-Garcia in drugi, 2014). Njun model temelji na razlikovanju 
med reaktivnostjo in proaktivnostjo oz. med uporabljanjem in prispevanjem (Tsai in Men v 
Oviedo-Garcia in drugi, 2014, str. 334) 
 Reaktivna uporaba temelji na bolj pasivnem vključevanju, kot je branje in gledanje 
vsebine ter komunikacij znamke in drugih uporabnikov, poleg tega pa se kot reaktivna 
vključenost šteje tudi sama naklonjenost znamki in vrednotenje, kar nakazuje tudi na 
zaznavni in čustven aspekt.  
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 Proaktivno prispevanje pa pomeni aktivno sodelovanje. Bodisi v pogovoru s 
komentiranjem in pisanjem sporočil bodisi z deljenjem ali nalaganjem objav raznolikih 
vrst ter priporočil povezanih z znamko.  
So in drugi (2014) vključenost obravnavajo večdimenzionalno znotraj zaznavne, čustvene in 
vedenjske ravni, na podlagi česa vključenost merijo skozi model s petimi komponentami.  
 Identifikacija, ki zajema stopnjo pripadnosti znamke.  
 Entuziazem, ki opisuje vznemirjenost oz. interes, ki ga posameznik občuti ob interakciji 
z znamko. 
 Pozornost se nanaša na stopnjo porabnikove osredotočenosti na določeno znamko in 
vezi, ki jo spleteta.  
 Ponotranjenje pomeni stopnjo zlitja z/v znamko. 
 Interakcija pa kaže na porabnikovo aktivno sodelovanja bodisi z znamko bodisi z 
ostalimi porabniki ter na prehod informacij.  
Dessart in drugi (2015, str. 35–36) so zavoljo raziskave vključenosti na spletnih družbenih 
omrežjih 3 glavne dimenzije (zaznavno, čustveno in vedenjsko) razdelili na t. i. poddimenzije 
in vključenost za razliko od So in drugih (2014) še nekoliko bolj kategorizirali. Zaznavno in 
čustveno dimenzijo so sicer podobno kot So in drugi (2014) razmejili na pozornost in 
ponotranjenje ter na entuziazem in zadovoljstvo, so pa bolj celostno pogledali na vedenjsko 
dimenzijo, ki so jo razdelili na deljenje, učenje in podporo (Dessart in drugi, 2015). Opis 
vedenjske dimenzije so prevzeli po opredelitvi van Doorn in drugih (2010), nadalje pa 
poddimenzije vedenja opisali (Dessart in drugi, 2015): 
 Deljenje zajema aktivnosti vse od zagotavljanja vsebine, informacij, izkušenj, idej ipd. 
z osredotočenostjo na vključenost. 
 Učenje opozarja na aktivnosti, kot so pasivno ali aktivno iskanje informacij, vsebine, 
izkušenj, idej ipd. z osredotočenostjo na vključenost. 
 Podpora pa vključuje aktivnosti, kot so izražanje podpore in odobravanja znamki ter 
napotitve drugih k znamki. 
Vsi trije opisani modeli na vključenost porabnikov gledajo široko in vključenost obravnavajo 
na ravni zaznave, čustev in vedenja.  Ker pa se pri širokem razumevanju vključenost hitro 
zamenja ali enači s koncepti, kot je vpletenost in navezanost na znamko (Higgins in Scholer, 
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2009), je nujno, da smo še posebej v kontekstu spletnih družbenih omrežij pozorni na 
razmejitev konceptov (Zailskaite-Jakste in Kuvykaite, 2012).  
Upoštevajoč razmejitev vključenosti od drugih konceptov, so Muntinga in drugi (2011) glede 
na raziskavo Shaa (2009) vzpostavili model COBRA, ki se osredotoča specifično ne vedenjski 
vidik vključenosti. Shao (2009) je ugotovil, da uporabnik uporablja spletna družbena omrežja 
na različne načine za različne namene; na podlagi tega je razmejil tri sicer medsebojno odvisne 
dimenzije, ki so konzumiranje vsebin, interakcija z vsebino in z uporabniki ter produciranje 
vsebine.  
Muntinga in drugi (2011) so na njegovih dognanjih oblikovali model COBRA. Koncept 
COBRE uporabljajo kot “vedenjski konstrukt, ki predvideva različne dimenzije porabnikovega 
vedenja na spletu v povezavi z znamko” (Muntinga in drugi, 2011, str. 14). Dimenzije so 
opredeljene kot stopnje vključenosti oz. aktivnega sodelovanja porabnika v interakciji z 
znamko; interakcija lahko zajema konzumiranje, prispevanje in ustvarjanje vsebin, povezanih 
z znamko (prav tam). Hkrati so predstavili tudi motivacijske dejavnike za vsako stopnjo 
vključenosti ter specifične indikatorje vključenosti, ki pa jih lahko prilagodimo odvisno od tega, 
kateri komunikacijski kanal predstavlja kontekst vključenosti, ki jo merimo. Muntinga in drugi 
(2011) namreč opozorijo, da je kombinacij vedenj neskončno, po čemer lahko sklepamo, da 
vsako spletno družbeno omrežje predvideva svojo prilagojeno razporeditev indikatorjev. Po 
pregledu modelov stopenj vključenosti porabnikov na spletnih družbenih omrežjih lahko 
sklenemo, da je za namen naše naloge najbolj relevanten model COBRA, saj se osredotoča na 
vedenjski vidik vključenosti porabnika v specifičnem okolju spletnih družbenih omrežij, 
slednjega pa obravnava celostno, saj zaobjame več dimenzij aktivnega vključevanja porabnikov 
v znamko na spletnih družbenih omrežjih. Vključevanje porabnikov v vsebine znamke na 
spletnih družbenih omrežjih predstavlja osrednji vidik našega raziskovanja, zato se bomo na 
model COBRA pri razumevanju dimenzij vključenosti porabnikov na spletnih družbenih 
omrežjih naslonili tudi v kontekstu naše raziskave. 
Glede na načine porabnikovega vedenja na spletnih družbenih omrežjih v povezavi z znamko 
so Muntinga in drugi (2011) identificirali sosledje treh stopenj vključenosti.  
Prva stopnja – konzumiranje: 
Gre za najnižjo stopnjo vključenosti porabnika na spletnih družbenih omrežjih. Za to stopnjo je 
značilno, da porabnik konzumira in spremlja vsebino, komentarje in komunikacije, ki so 
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povezane z znamko (Shao, 2009). Kot rečeno, so Muntinga in drugi (2011) v raziskavi 
pregledali tudi motivacijske dejavnike za vsako izmed stopenj; razlogi za vključenost v stopnji 
komuniciranja so povezani s težnjo po zabavi in nagradah ter željo po (novih) informacijah o 
znamki ali njenih izdelkih oz. storitvah. Dodajajo še, da se večina porabnikov nahaja v tej 
dimenziji (prav tam). 
Druga stopnja – prispevanje: 
Prispevanje velja za drugo stopnjo vključenosti porabnika na spletnih družbenih omrežjih, za 
katero Muntinga in drugi (2011) pokažejo, da je značilno vzpostavljanje dialoga in deljenje 
mnenja med porabniki, kakor tudi interakcijo z znamko in njeno komunikacijo. Osebna 
identiteta, zabava in družbena interakcija pa so motivacija za vključenost na tej stopnji (prav 
tam).  
Tretja stopnja – ustvarjanje: 
Najvišja oz. tretja stopnja vključenosti porabnika na spletnih družbenih omrežjih je ustvarjanje, 
ki zajema najaktivnejše porabnike (Muntinga in drugi, 2011). Porabniki na tej točki sami 
kreirajo vsebine, ki so povezane z znamko, v to vsebino pa se nadalje lahko vključujejo drugi 
porabniki (Shao, 2009). Motivacijski dejavniki so podobni kot v prejšnji stopnji – porabnik pri 
vključitvi izhaja iz osebne identitete, željo po družbeni interakciji in zabavi, s tem da ta stopnja 
predvideva še pridobivanje moči kot motivacijo (Muntinga in drugi, 2011).  
 
3.4 Vloga Instagrama pri vključevanju porabnika v komunikacije znamke 
Podjetja in akademiki čedalje bolj izpostavljajo pomembno vlogo vključenosti porabnika v na 
okolju spleta 2.0, podjetja pa se čedalje bolj zanašajo specifično na spletna družbena omrežja, 
da dosežejo vključenost porabnikov (So, King in Sparks, 2014). Te virtualne platforme z vsemi 
svojimi specifikami odnos med porabniki in znamko lahko vzpostavijo ali poglobijo, ter 
ustvarjajo, ohranjajo in negujejo nove in obstoječe odnose (Lujja in Özata, 2017). Tudi 
ustanovitelj LinkedIna, enega izmed spletnih družbenih omrežij, poudarja, da zmožnost 
izkoriščanja odnosnega vidika, ki je temelj družbenih omrežij, postaja eden najbolj 
transformacijskih uporab spleta (Hanna in drugi, 2011, str. 266).  
Popularnost in množična uporaba spletnih družbenih omrežij, kot so Facebook, Instagram, 
LinkediIn, YouTube in Twitter, ter dnevna aktivnost uporabnikov je skupaj s predhodno 
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navedenimi spremembami in pozitivnimi lastnostmi, ki jih je prinesel splet 2.0, vplivala na 
uporabo tako v zasebne, organizacijske kot poslovne namene (Lujja in Özata, 2017; Phua in 
drugi, 2017). Spletna družbena omrežja imajo čedalje večjo vlogo v našem vsakdanu in 
predstavljajo okolje, kjer se kot uporabniki zadržujemo. Največja prednost teh platform v 
odnosu porabnik-znamka je (z)možnost precej naravne dvosmerne komunikacije (Malthouse in 
drugi, 2016) ter bolj osebnih, hitrejših in spontanih interakcij (Ellison, Charles in Lampe, 2007), 
kar že samo po sebi spodbuja vključenost porabnikov.  
Najhitreje rastoče družbeno omrežje na svetu v letu 2018 je bilo spletno družbeno omrežje 
Instagram, ki je tega leta beležilo okoli eno milijardo prenosov aplikacije (Southern, 2018), od 
teh pa jih je polovica aktivnih vsak dan (Instagram, b.d).  Instagramov interni podatek sicer še 
iz leta 2017, ko je platforma imela 300 milijonov uporabnikov manj (Constine, 2017), kaže, da 
več kot 200 milijonov uporabnikov tega spletnega družbenega omrežja obišče vsaj 1 poslovni 
profil na dan in ena tretjina najbolj gledanih Instagram zgodb (ang. Instagram stories) je 
objavljenih s strani poslovnih profilov (Instagram, b. d.). V raziskavi Statiste Guttmann (2019) 
ugotavlja tudi, da so globalna podjetja Instagram (v izenačenju z LinkedInom) postavila na 
drugo mesto, takoj za Facebookom, po pomembnosti družbenih medijev za njihovo poslovanje 
in marketing. Po podatkih iz junija leta 2019 je v Sloveniji 463.600 uporabnikov Instagrama, 
kar obsega 22,2 % populacije (NapoleonCat, 2019).  
Instagram splošno opišejo na spletni strani Statiste (2019a), kjer pravijo, da gre za “aplikacijo 
spletnega družbenega omrežja, ki temelji na deljenju fotografij in videov in uporabnikom 
omogoča, da jih urejajo z naborom digitalnih filtrov.” Instagram (b. d.) pa zase pravi, da gre za 
platformo, kjer lahko brezplačno in z lahkoto deliš svoje življenje ter si na tekočem z 
dogajanjem. Zavzemajo se, da Instagram še naprej ostaja inovacija vizualnega pripovedovanja 
zgodb, ki bo opolnomočila in inspirirala skupnost, da se poveže s svojimi interesi in strastmi, 
ki vključujejo tudi vsebino znamk in podjetij (Instagram, b. d.). 
Raziskave (Gomez, Lopez in Moline, 2019; Lujja in Özata, 2017) pozitivnega vpliva 
vključenosti na spletnih družbenih omrežjih in funkcionalnosti, ki jih Instagram ponuja, 
nakazujejo na velik potencial Instagrama kot platforme, ki ponuja dobro osnovo za vključujoče 
vedenje porabnikov. Tudi marketinški strokovnjaki so naklonjeni Instagramu kot 
komunikacijskemu kanalu. A po pregledu literature in raziskav s področja vključenosti 
porabnikov na spletnih družbenih omrežjih, se čuti manko akademskih raziskav, ki bi pokazale 
relevantnost te platforme v okviru vključenosti porabnikov za komunikacijske učinke. V okviru 
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raziskav vključenosti porabnika na spletnih družbenih omrežjih je bil do sedaj pretežni fokus 
raziskovanja spletno družbeno omrežje Facebook (Lujja in Özata, 2017; Dessart in drugi, 
2015). Avtorji (Gomez in drugi, 2019) v svojem delu Instagram navajajo kot relevantno spletno 
družbeno omrežja za nadaljnje raziskovanje v kontekstu vključenosti in njenih vplivov.  
Različni avtorji (Gambetti, 2009; Gambetti in Graffigna 2010; Cova in drugi, 2017) so 
poudarjali tudi pomembnost fizičnih točk dotika za vključenost porabnikov, kot so mestni trgi, 
prizorišče dogodkov in ostali kraji, kjer se ljudje družijo, saj gre za okolja, kjer so precej 
dovzetni za sporočila znamk, so sproščeni, odprti za nove ideje in pripravljeni poslušati in 
stopati v interakcijo. Z lastnostmi, ki jih opisujejo kot pozitivne za vključenost porabnikov, pa 
lahko zlahka potegnemo paralele s specifikami spletnih družbenih omrežij in specifično 
Instagrama.  
Van Doorn in drugi (2010) dodajajo, da so spletna družbena omrežja, ki temeljijo na 
interaktivnosti, precej spremenila tudi načine vključevanja, saj se je tudi zaradi znanja uporabe 
tovrstnih tehnologij s strani uporabnikov vključenost povečala v obsegu in intenziteti. Slednje 
lahko  povežemo z visoko odvisnostjo vključenosti od konteksta (Hollebek, 2011a; 2011b). 
Instagram ima kot kontekst preučevanja vključenosti porabnika vse specifike interaktivnega in 
dinamičnega okolja ter omogoča nove možnosti izražanja in vključevanja.  
 
3.5 Posledice vključenosti porabnikov (na spletnih družbenih omrežjih) 
Doseganje visoke vključenosti porabnikov je čedalje bolj zaželeno s strani marketinških 
upravljalcev, saj ima lahko pozitiven vpliv na poslovne rezultate; študije so pokazale, da 
vključenost porabnikov pozitivno vpliva na večjo zaznano vrednost znamke in konkurenčno 
prednost, aktivnejše ali bolj kakovostno sodelovanje porabnikov pri razvoju produktov ter 
nenazadnje na večji profit in prodajo (Brodie in drugi, 2011; van Doorn in drugi, 2010; Bowden, 
2009). Ravno zaradi pozitivnih vplivov vključevanja porabnikov v komunikacije znamke, kot 
je grajenje konkurenčne prednosti, Gambetti in Graffigna (2010) podjetja in znamke 
spodbujata, da premislijo o svojih aktivnostih in strategijah, ki naj bodo čim bolj v skladu s 
spodbujanjem vključevanja. Vključenost namreč prispeva k samemu jedru pogleda odnosnega 
marketinga, ki prinaša pozitivno izkušnjo, ta pa porabnika zadrži v odnosu z znamko in vpliva 
na ponavljajočo podporo potrošnikov, ohranjanje porabnikov in zvestobo (Verhoef, Reinartz in 
Kraft, 2010). Dejstvo, da vključevanje porabnikov podjetjem prinaša pozitivne učinke ima 
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izvor v dveh procesih – vedenjskem in zaznavnem – ki ima nadalje vpliv na odnos do znamke 
(Tuškej, 2016, str. 155).  
Čeprav se skozi pregled literature zdi, da obstaja konsenz glede določenih posledic vključenosti 
porabnikov, kot je zvestoba znamki (Bowden, 2009; Hollebeek, 2011a; 2011b; Patterson in 
drugi; 2006), se pokaže tudi paleta drugih posledic, ki se nanašajo tako na splošno vključenost 
kot vključenost v kontekstu spletnih družbenih omrežij. Ugotovitve kažejo, da bolj kot so 
porabniki vključeni v znamko, večji ugled ima znamka v njihovih očeh in dlje ga lahko ohranja 
(van Doorn in drugi, 2010). Raziskave kažejo tudi, da vključenost pozitivno vpliva na boljšo 
zaznano kakovost odnosa porabnik-znamka (Gomez in drugi, 2019). Ob tem Vivek in drugi 
(2012) poudarjajo, da vključenost lahko vpliva na dolgoročnost tega odnosa, kar pa privede do 
nadaljnjih pozitivnih vedenjskih odzivov porabnikov na znamko. Posledično so porabniki z 
znamko lahko bolj zadovoljni (Bowden, 2009, Brodie in drugi 2011; Abhishek, 2015), poveča 
se zaupanje v znamko (Brodie in drugi, 2013; Vivek in drugi, 2012), poglobi se predanost 
znamki (Brodie in drugi, 2013), za kar Dessart (2017) razišče, da je predhodnik za zvestobo. 
Večja vključenost porabnikov v znamko lahko pozitivno vpliva tudi na večji obseg priporočil 
znamke in njenih produktov drugim uporabnikom ter deljenje mnenja (Barger in drugi, 2016; 
Vivek in drugi, 2012; Brodie in drugi, 2013; Hollebeek in drugi, 2014).  
Lujja in Özata (2017) sta raziskali, da imajo lahko tudi različne dimenzije vključenosti 
(zaznavna, čustvena in vedenjska) različne vplive. Vedenjska dimenzija naj bi imela velik vpliv 
predvsem na zvestobo, pa tudi na zaupanje in predanost znamki (Lujja in Özata, 2017). Bolj 
specifično so Kumar in drugi (2016) navedli, da lahko vedenjska vključenost porabnikov na 
straneh znamke na družbenih omrežjih, ki se odraža kot všeček ali komentar določene vsebine, 
vodi do bolj pozitivnega vrednotenja znamke. Na pozitivno vrednotenje znamke kot posledice 
vključenosti so sicer v kontekstu spletnih družbenih omrežij turističnih znamk opozorili tudi So 
in drugi (2014). Zailskaite-Jakste in Kuvykaite (2012) vključenost prav tako razumeta v ožjem, 
vedenjskem smislu in po pregledu literature in glede na njun predviden model stopenj aktivne 
vključenosti, povežeta stopnjo z določenim komunikacijskim učinkom. Če stopnje prenesemo 
v model COBRA, po katerem vključenost porabnikov v znamko merimo tudi v naši nalogi, bi 
naj bila po njunem sklepu stopnja konzumiranja pozitivno povezana s prepoznavnostjo znamke, 
stopnja prispevanja s prepoznavnostjo in podobo znamke, ustvarjanje pa z zvestobo (prav tam). 
Pomembno pa je razmejiti med vrstami vključenosti, kot so recimo vključenost v ponudbo 
znamke, vključenost v komunikacijo znamke, vključenost v skupnost in vključenost v vsebine 
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s strani porabnikov. Schivinski in Dabrowski (2015) sta ob primerjavi posledic vključenosti 
porabnikov na Facebooku v komunikacijo znamke ugotovila, da ima vključenost v vsebino 
znamke statistično značilen vpliv na poznavanje znamke, medtem ko ima vključenost v 
vsebino, ki so jo prispevali porabniki, večji vpliv na zvestobo in zaznano kakovost. 
Pregled literature torej pokaže, da je vključenost porabnika v komunikacije znamke na spletnih 
družbenih omrežjih relevanten dejavnik, ki vpliva na procese na različnih ravneh sprejemanja 
posameznikovih odločitev, kar se kaže v ugotovitvah o vplivanju vključenosti tako na začetno 
spoznavanje oz. poznavanje znamke kot na vrednotenje znamke in tudi ponakupno vrednotenje, 


















4 ODLOČITVENA POT PORABNIKA IN KOMUNIKACIJSKI UČINKI 
 
Strokovnjaki tako znotraj marketinga kot prodaje morajo razumeti, da je odločitev za nakup del 
širšega nakupnega procesa, ki temelji na različnih odločitvenih fazah porabnika (Manning, 
Ahearne in Reece, 2014). Glede na razmišljanje Manninga in sodelavcev (2014, str. 180) je 
odločitveni oz. nakupni proces “sistematično sosledje aktivnosti oz. sosledje definiranih, 
ponavljajočih se korakov, ki vodijo do končnega dejanja.” Enega od temeljnih modelov, ki 
razlagajo nakupno vedenje, sta podala Lavidge in Steiner (1961), ki še danes ponuja osnovo za 
opredelitev sosledja komunikacijskih učinkov. Lavidge in Steiner (prav tam) takrat še nista 
predvidela vedenja, ki se zgodi po nakupu, na podlagi njunega modela pa je Kotler (1996) 
modelu dodal tudi fazo ponakupnega vedenja in razložil porabnikovo vedenje na podlagi 
premikanja preko petih zaporednih faz. Kotler (1996, str. 194) jih razvrsti v prepoznavanje 
potrebe, iskanje informacij, proces zbiranja in vrednotenja alternativ, izbiro in nakup ter v 
uporabo in ponakupno vrednotenje. Nakupni proces se potemtakem začne, ko se porabnik zave 
potrebe po nečem, in se nadaljuje z zbiranjem informacij, ki porabniku olajša definiranje 
možnih rešitev za zadovoljitev zaznane potrebe (Manning in drugi, 2014). V tretji fazi se dogaja 
vrednotenje znamk znotraj širšega nabora in sistematično ožanje v nabor le peščice izbir, med 
katerimi se na koncu porabnik po razrešitvi vseh dilem odloči za eno in opravi nakup. Opravljen 
nakup predstavlja osnovo za začetek dolgoročnega odnosa, če so v fazi po nakupu potrebe 
zadovoljene in pričakovanja porabnika izpolnjena (prav tam). 
Pa vendar je v kontekstu današnjega časa potrebno premisliti klasične hierarhične odločitvene 
modele, saj je predvsem splet 2.0 močno spremenil načine, kako porabniki in znamke stopajo 
v medsebojno interakcijo (Edelman, 2010; Court in drugi, 2009; Edelman in Singer, 2015; Coe, 
2004). Court in drugi (2009) so izvedli raziskavo med 20.000 porabniki znotraj različnih 
industrij in ugotovili, da porabniki danes ne potujejo po sistematični linearni poti odločitve za 
nakup, pač pa je ta veliko manj predvidljiva. Klasični nakupni lijak, kot ga opredeli Kotler 
(1996) danes ne more zajeti vseh točk dotika in dejavnikov nakupa zaradi velikega števila 
produktov, med katerimi lahko porabnik izbira, in vplivov, ki usmerjajo njegovo izbiro (Coe, 
2004). Postopno ožanje izbir, ki jih predvideva metafora lijaka je danes manj prisotno tudi 
zaradi razmaha digitalnih kanalov, med katerimi porabnik navigira in se srečuje z znamkami 
(Grossberg, 2016), in zaradi dejstva, da so porabniki danes izredno dobro informirani (Court in 
drugi, 2009). Študije pa kažejo, da porabniki informacije vse bolj iščejo na spletu, znotraj tega 
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pa so za pridobivanje informacij izredno relevantna tudi spletna družbena omrežja. Navedene 
spremembe so vplivale na proces odločanja oz. porabnikovo vedenje, saj za razliko od metafore 
lijaka, po kateri porabnik sistematično oža izbor potencialnih izbir, dejansko vedenje sploh z 
vplivi spleta 2.0 ne narekuje nujno takšnega zaporedja. Porabniki lahko pri odločanju nabor 
izbir v fazi obravnave izbir najprej povečujejo in šele nato manjšajo, kar jih pripelje do končne 
izbire in odločitve za nakup (Court in drugi, 2009). Ko se je metafora nakupnega lijaka 
uveljavila, je bila komunikacija enosmerna in velik del proračuna je bil namenjen oglaševanju 
(Edelman, 2010). Danes pa se vse bolj poudarja vloga lastnih medijev – kanalov, ki jih 
kontrolira znamka sama (prav tam). Mednje pa spadajo tudi lastne strani znamk na spletnih 
družbenih omrežjih. Porabniki namreč po informacije glede znamk, podjetij in njihove ponudbe 
zahajajo čedalje bolj zahajajo na spletna družbena omrežja (Coe, 2004; Edelman in Singer, 
2015).  
 
4.1 Model odločitvene poti porabnika 
Spletna družbena omrežja predstavljajo komunikacijske kanale, na katerih znamke ustvarijo 
lastne strani, ki služijo kot možne točke dotika na odločitveni poti porabnika (ang. consumer 
decision journey). Na podlagi navedenih sprememb, ki vplivajo na porabnikovo vedenje, so 
Court in sodelavci (2009) razvili nov model odločitvene poti porabnika (ang. consumer 
decision journey model) (gl. Sliko 4.1), ki je predvsem zaradi svoje sodobnosti in 
osredotočenosti na vedenje porabnika v skladu z interaktivnim okoljem, kot so spletna družbena 
omrežja, najbolj relevanten za našo raziskavo.  
Proces odločitve o nakupu pa v spletnem okolju ne poteka več razumeti linearno (Court in 
drugi, 2009), kakor predvidevajo nekateri hierarhični modeli sosledja komunikacijskih učinkov 
(npr. Kotler, 1996). Odločanje porabnikov velja razumeti kot krožni proces z dodatno zanko 
zvestobe, ki sloni na štirih nivojih (Court in drugi, 2009):  
 na začetni obravnavi znamke,  
 njenem aktivnem vrednotenju,  
 odločitvi in nakupu ter 
 na ponakupnem vrednotenju, kjer se porabnik lahko ujame v omenjeno zanko zvestobe.  
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Slika 4.1: Model odločitvene poti porabnika (ang. Consumer Decision Journey) 
 
Vir: Povzeto po Court in drugi (2009).  
Podrobneje, odločitvena pot se glede na zastavljen model prične z obravnavo, ki zadeva začetni 
premislek (ang. consideration) znotraj nekega nabora znamk oz. njenih produktih. Medtem ko 
je po tradicionalnem modelu lijaka, začetni nabor največji in se konstantno in sistematično oža, 
je ta nabor po modelu odločitvene poti manjši (Court, 2009). Nato porabnik začne s fazo 
vrednotenja (ang. active evaluation), v kateri izbere oz. zbira podatke, mnenja vrstnikov, ocene 
preučevanih znamk; že sam proces znotraj točke vrednotenja je kompleksen – nekatere znamke 
bo porabnik dodal, druge zavrgel, jih ponovno umestil v nabor itd. (Edelman, 2010). Za 
vrednotenjem se zgodi nakup, za katerega Edelman (2010) izpostavlja, da do njega ne pride 
zlahka. Porabnika pred zadnjim korakom, v katerem izvede nakup, marsikaj odvrne od 
končnega izbora in se zato ponovno ustavi na točki vrednotenja (prav tam). Ko se vendarle 
zgodi nakup (ang. moment of purchase), se začne faza ponakupnega vrednotenja (ang. 
postpurchase experience), ki zajema več procesov – grajenje zadovoljstva, zagovorništvo in 
oblikovanje vezi; če so vsi trije elementi dovolj močni, bo porabnik vstopil v zanko zvestobe 
(ang. loyalty loop) in s tem pri nadaljnjih nakupih preskočil raven obravnave in vrednotenja.  
Bistvena razlika tega modela v primerjavi s klasičnimi ni v modelu samem, pač pa v 
implikacijah, ki jih prinaša za marketinške upravljavce (Edelman, 2010). Model odločitvene 
poti porabnika se ne osredotoča na razvrščanje sredstev med kanali, pač pa predlaga, da se 
sredstva delijo glede na odločitvene faze in točke dotika znotraj njih, ki prinašajo različne 
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možnosti vpliva na porabnike (Edelman, 2010). Če to predvidevanje povežemo z vključenostjo 
porabnika, pomeni, da lahko porabnika aktivno vključimo v fazo spoznavanja in slednjo bolj 
aktiviramo, in enako, če porabnike bolj aktivno vključujemo v fazi vrednotenja ali fazi 
ponakupnega vrednotenja. S tem dosežemo možnost vpliva na zaznavne, čustvene in vedenjske 
komunikacijske učinke (van Doorn in drugi, 2010), ki predstavljajo tipične komponente 
modelov sosledja komunikacijskih učinkov (Ray in drugi, 1970). V osnovi gre pri modelih 
sosledja komunikacijskih učinkov za zaporedje stopenj, ki naj bi jih porabnik izkusil zaradi 
interakcij s komunikacijo znamke (prav tam). 
V tovrstnem zaporedju, le da v krožnem procesu, se odvija tudi model odločitvene poti 
porabnikov, ki gre od zaznavne (faza zavedanja oz. obravnavanja), preko čustvene (faza 
vrednotenja) do čustveno-vedenjske oz. vedenjske faze (faza nakupa, ponakupnega vrednotenja 
in zanka zvestobe).  
Zvestoba znamki je glede na raziskave ena osrednjih posledic vključenosti porabnikov v 
znamko (Bowden, 2009; Dessart in drugi, 2015), hkrati pa je glede na raziskave vključenost 
porabnikov relevanten dejavnik tudi pri povečevanju poznavanja znamke (Schivinski in 
Dabrowski, 2015; Hutter in drugi, 2013) ter njenem pozitivnem vrednotenju (Higgins in 
Scholer, 2009; Brodie in drugi 2013). Iz tega opazimo, da vključenost predstavlja relevanten 
koncept, ki lahko vpliva na komunikacijske učinke na vseh točkah odločitvene poti porabnika. 
A dosedanje raziskave se v veliki meri osredotočajo predvsem na preučevanje vloge 
vključevanja porabnikov v fazi ponakupnega vrednotenja (Bowden, 2009; Brodie in drugi, 
2011; Vivek in drugi, 2012; Wirtz in drugi, 2013). Ob tem pa se zastavlja vprašanje, ali je 
vključenost enako pomembna tudi v fazah pred nakupom. 
Izhajajoč iz literature bi bilo relevantno preučiti doseganje različnih komunikacijskih učinkov 
pri porabnikih, ki se vežejo na različne faze odločitvenega oz. nakupnega procesa. Znotraj tega 
pa se osredotočiti na kontekst spletnih družbenih omrežjih, ki velja za visoko interaktivno 
okolje. Na podlagi tega za namen naše naloge raziskujemo učinek vključenosti porabnika v 
vsebine znamke na spletnih družbenih omrežjih na boljše poznavanje znamke (zaznavna raven), 
pozitivnejše zaznane podobe znamke (čustvena raven) in večje zvestobe znamki (vedenjska oz. 
čustveno-vedenjska raven). Glede na naše vedenje še ne obstaja raziskava, ki bi poskušala 
ovrednotiti, v kateri fazi odločitvenega procesa porabnika vključenost vpliva na 
komunikacijske učinke in na katero fazo odločitvene poti ima, če ima, še posebej velik vpliv. 
35 
 
4.2 Vpliv vključenosti na doseganje komunikacijskih učinkov 
Posledice vključenosti za namen te raziskave opredeljujemo na podlagi modela sosledja 
komunikacijskih učinkov, specifično modela odločitvene poti porabnika, ki slednjega prav tako 
pelje skozi sosledje zaznavnih, čustvenih in vedenjskih učinkov. Določene posledice, kot so 
zadovoljstvo, navezanost in zvestoba so v literaturi kdaj obravnavane tudi kot stališčni 
predhodniki vključujočega vedenja, saj med posledicami in dejavniki lahko pride do tako 
imenovane zanke, kar sproži povratno delovanje posledic, s čimer te ponovno povečujejo 
vključenost porabnika v znamko (Brodie in drugi, 2011; Hollebeek in drugi, 2014). Po 
podobnem razmišljanju bi lahko bili koncepti, povezani s prvo in drugo fazo odločitvenega 
procesa porabnikov, tudi dejavniki vključenosti. Vendar v naši nalogi zavzemamo stališče 
Harrigana in drugih (2017, str. 600), ki poudarjajo, da je tako teoretično kot upraviteljsko 
pomembno, da se vključenosti porabnikov ne tretira kot posledice, ampak kot proces, ki vodi 
do bolj merljivih posledic, kot je zvestoba znamki. V skladu z navedenim odnose med izbranimi 
posledicami oz. komunikacijskimi učinki striktno ločujemo na vključenost kot spodbujevalca 
izbranih učinkov.  
4.2.1 Vpliv vključenosti porabnikov na poznavanje znamke 
Pregled literature je pokazal, da se koncept poznavanja znamke oz. védenja o znamki (ang. 
brand knowledge) lahko razume kot širši (Keller, 1993; 2003) ali ožji koncept (Lavidge in 
Steiner, 1961; Lehmann, Keller in Farley, 2008). Keller (1993, str. 2) na podlagi širšega pogleda 
poznavanje znamke enači s strani porabnika zaznano vrednostjo znamke (ang. consumer-based 
brand equity), ki se zgodi, ko se porabnik zaveda znamke, je z njo seznanjen in v spominu hrani 
pozitivne asociacije o tej znamki. V osnovi tako znotraj širšega koncepta poznavanja znamke 
Keller (1993) le-to deli na zavedanje znamke (ang. brand awareness) in podobo znamke (ang. 
brand image) ter nadalje podrobneje razdeli koncept na več ravni oz. vrst informacij, ki jih 
porabnik lahko pozna. 
Obenem pa lahko kakovost poznavanja znamke razumemo tudi ožje, in sicer kot drugi korak 
znotraj prve faze v modelu sosledja komunikacijskih učinkov (Lavidge in Steiner, 1961). Ta 
pogled temelji na uvidu, da porabniki po navadi ne preidejo neposredno iz nezainteresiranega 
posameznika do kupca, pač pa se slednje zgodi v več korakih (Lavidge in Steiner, 1961, str. 




 prva faza se navezuje na informacije in ideje o znamki ter predvideva stopnjo zavedanja 
in poznavanja znamke;  
 druga faza temelji na odnosu in čustvih do znamke ter zajema pozitivno podobo in 
preferenco znamke; 
 tretja faza temelji na vedenju oz. aktivnosti in vključuje odločitev in nakup.  
Kot navedeta že Lavidge in Steiner (1961, str. 60) so te tri faze direktno vezane na sosledje 
komunikacijskih učinkov, na katerega tudi v naši nalogi vežemo posledice vključenosti. 
Izhajajoč iz tega, poznavanje znamke razumemo v ožjem smislu – kot korak, ki sledi zavedanju 
znamke. Slednji je v okviru delovanja porabnika na Instagramu (kar predvideva tudi naša 
raziskava) s strani porabnikov že opravljen, saj predpostavljamo, da osnovno zavedanje o 
znamki imajo, saj ji na Instagramu že sledijo. Na podlagi tega tudi Lehmann, Keller in Farely 
(2008) v svoji raziskavi koncept poznavanja znamke razumejo kot ločen koncept od zavedanja 
znamke kakor tudi od in zaznane pozitivne podobe znamke. 
Znotraj prve faze, ki jo navajata Lavidge in Steiner (1961), je bilo ugotovljeno, da  vključenost 
porabnika v vsebino znamke vpliva tako na prvi kot drugi korak – se pravi tako na zavedanje 
kot na poznavanje znamke. Schivinski in Dabrowski (2015) sta ob primerjavi posledic 
vključenosti porabnikov na Facebooku v vsebino znamke ugotovila, da ima vključenost v 
vsebino znamke statistično značilen vpliv tako na zavedanje kot poznavanje znamke, torej na 
dve fazi, ki ju avtorja v raziskavi združita. V podobnem kontekstu so Hutter in drugi (2013) 
prepoznali visoko povezanost med vključenostjo porabnika v vsebino znamke na njeni 
Facebook strani in porabnikovo zaznavo o boljšem poznavanju znamke. Podobno sta ugotovila 
Bagozzi in Dholakia (2002), ki sta sicer v širšem kontekstu družbenih medijev raziskala, da 
porabniki ne le da sodelujejo v prispevanju k vsebinam in ustvarjanju vsebin v povezavi z 
znamko, pač pa z interakcijo z znamko večajo svojo usposobljenost uporabe določene storitve 
ali izdelka, kar gre povezati z dobro informiranostjo in poznavanjem znamke oz. produkta. 
Izhajajoč iz navedenega predpostavljamo: 
H1: Vključenost porabnikov v vsebino znamke na spletnem družbenem omrežju 
Instagram bo pozitivno vplivala na kakovost poznavanja te znamke.  
Ker vključenost razumemo kot večdimenzionalen koncept, sestavljen iz treh ravni, 
predpostavljamo, da bodo vse tri ravni pozitivno vplivale na kakovost poznavanja znamke.  
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H1a: Konzumiranje vsebin znamke na Instagramu bo pozitivno vplivalo na kakovost 
poznavanja znamke.  
H1b: Prispevanje k vsebinam znamke na Instagramu bo pozitivno vplivalo na kakovost 
poznavanja znamke.  
H1c: Ustvarjanje vsebin, povezanih z znamko na Instagramu, bo pozitivno vplivalo na 
kakovost poznavanja znamke.  
4.2.2 Vpliv vključenosti porabnikov na zaznano pozitivno podobo znamke 
Podoba znamke (ang. brand image) je percepcija porabnika o znamki, ki jo opišejo močne, 
pozitivne in edinstvene asociacije povezane z znamko, shranjene v posameznikovem spominu 
(Keller, 1993, str. 3). Na podlagi Kellerjeve definicije podobo znamke razumemo kot skupek 
vseh porabnikovih asociacij, povezanih z znamko. Keller (1993) nadalje razlaga, da te 
asociacije omogočajo posamezniku, da si ustvari lastno podobo o znamki; na podlagi asociacij 
znamki sam pripiše pomen.  
Keller (1993) podobo znamke opisuje skozi dimenzije moči asociacij, pozitivnosti oz. 
naklonjenosti in edinstvenost:  
 moč se nanaša na količino in kakovost prejetih informacij;  
 naklonjenost reflektira učinkovitost tržnega-komuniciranja, saj posameznik verjame, da 
mu znamka prinaša koristi, ki jih potrebuje;   
 edinstvenost asociacij se nanaša na točko diferenciacije, ki v očeh porabnika določeno 
znamko razlikuje od ostalih.  
Znotraj sosledja komunikacijskih učinkov, kot ga opredelita Lavidge in Steiner (1961) podoba 
znamke spada v tretjo in četrto fazo, ki poleg preference znamke temelji na oblikovanju odnosa 
in čustev do znamke. V modelu odločitvene poti porabnika, ki je izhodišče naše raziskave (gl. 
Sliko 4.1), podoba znamke kot učinek sodi v fazo vrednotenja izbir. Gre za fazo, v kateri 
porabnik presoja in vrednoti informacije, ki jih ima o znamki, ter na podlagi tega izoblikuje 
asociacije in lastno podobo znamke.  
Vključevanje porabnikov v vsebino znamke v tej fazi odločitvene poti ima lahko velik vpliv na 
zaznano pozitivno podobo znamke, saj po ugotovitvah Viveka in drugih (2012) v širšem 
kontekstu vključevanja ter Brodieja in drugih (2013) v kontekstu spletnih skupnosti vključenost 
porabnikov pozitivno vpliva na občutek lastnega prispevanja k vrednosti znamke, s tem pa na 
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porabnikovo dojemanje znamke kot bolj pozitivne in bolj privlačne. Tudi Higgins in Scholer 
(2009) sta v svojem delu o vključenosti in procesu ustvarjanja vrednosti znamke ugotovila 
vplive vključenosti na zaznano pozitivno podobo znamke, ki se ustvarijo na podlagi 
poglobljenega odnosa in soustvarjene izkušnje, eden izmed njih je dojemanje znamke kot bolj 
privlačne. Tudi Hollebeek in Chen (2014), ki sta raziskovala tako pozitivne kot negativne 
vedenjske manifestacije vključenosti ter znotraj oblikovanega konceptualnega modela 
vključenosti porabnikov prikazala tudi ključne dejavnike in posledice vključenosti. Ugotovila 
sta, da poleg govoric od ust do ust (ang. word-of-mouth) eno od ključnih posledic pozitivne 
vključenosti porabnikov v znamko predstavlja pozitiven odnos do znamke, ki pa se oblikuje na 
podlagi pozitivnega vrednotenja znamke.  
V kontekstu spletnih družbenih omrežij pa so Bruhn in drugi (2012) ugotavljali vpliv načina 
komuniciranja na individualno percepcijo o določeni znamki in ugotovili, da že sam način, kako 
znamka komunicira vpliva na porabnikov vtis o tej znamki. Po čemer lahko sklepamo, da na 
pozitivno vrednotenje lahko vpliva že samo konzumiranje, kot najnižja stopnja vključenosti v 
vsebino znamke. Vpliv vključenosti na pozitivno vrednotenje so potrdili tudi Kumar in drugi 
(2016), ko so ugotovili, da vedenjska vključenost, kot sta všeček in komentar porabnika na 
določeno vsebino znamke na spletnih družbenih omrežjih, lahko vodi do bolj pozitivnega 
vrednotenja. S tem so pokazali, da na podobo znamke vpliva tudi druga stopnja vključenosti – 
prispevanje, ki ustvari pozitivne asociacije povezane z znamko (Kumar in drugi, 2016). Ne 
samo, da si porabnik na podlagi bolj vključujoče izkušnje lažje ustvari asociacije o znamki, 
njegova podoba o znamki se poglobi ter postane bolj jasna in bolj pozitivna (Higgins in Scholer, 
2009). Na podlagi navedenega predpostavljamo: 
H2: Vključenost porabnikov v vsebino znamke na spletnem družbenem omrežju 
Instagram bo pozitivno vplivala na bolj pozitivno zaznano podobo znamke.  
Ker vključenost razumemo kot večdimenzionalen koncept sestavljen iz treh ravni, ponovno 
predpostavljamo, da bodo vse tri ravni pozitivno vplivale na zaznano pozitivno podobo znamke. 
H2a: Konzumiranje vsebin znamke na Instagramu bo pozitivno vplivalo na bolj pozitivno 
zaznano podobo znamke.  
H2b: Prispevanje k vsebinam znamke na Instagramu bo pozitivno vplivalo na bolj 
pozitivno zaznano podobo znamke.  
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H2c: Ustvarjanje vsebin, povezanih z znamko na Instagramu, bo pozitivno vplivalo na 
bolj pozitivno zaznano podobo znamke.  
4.2.3 Vpliv vključenosti porabnikov na zvestobo znamki 
Zvestoba znamki (ang. brand loyalty) je v klasičnem sosledju komunikacijskih učinkov 
(Kotler, 1996) predstavljena kot zadnja faza odločitvenega procesa porabnikov, raziskave pa 
kažejo (npr. Bowden, 2009; Kumar in Panasari, 2017), da je tudi ta koncept relevantno 
opredeliti kot posledico vključenosti porabnikov na spletnih družbenih omrežjih. Kljub temu 
pa Bowden (2009) opozarja, da je odnos med zvestobo in vključenostjo porabnikov pomembno 
nadalje raziskati in razumeti odnos med zvestobo in vključenostjo porabnikov. Odnos med 
vključenostjo in zvestobo znamki bomo v naši nalogi raziskovali v okviru vpliva vključenosti 
porabnikov na zvestobo znamki kot komunikacijskega učinka znotraj modela odločitvene poti.  
Zvestoba je v modelu odločitvene poti (gl. Sliko 4.1) osnovana kot zanka, ki sledi pozitivni 
ponakupni izkušnji porabnika z znamko in ki vodi do ponovljenih nakupov (Court in drugi, 
2009; Edelman, 2010). Holt (2004, str. 149) zvestobo znamki opisuje kot “kupčevo voljnost, 
da ostane zvest določeni znamki, čeprav konkurenti trkajo na vrata s sicer (objektivno gledano) 
enako privlačno ponudbo.” V splošnem gre za za koncept, ki predvideva nakupno vedenje in 
temelji na globljem odnosu, v okviru česar Fournier (1998) zvestobo znamki dojema kot 
najvišjo stopnjo, ki jo lahko porabnik doseže v odnosu z znamko. Zvestoba pomeni globljo 
predanost, celo obvezo posameznika, da ponavlja nakupe ali pa konstantno podpira določeno 
znamko (Oliver, 1997, str. 392). V vseh navedenih obravnavah (Oliver, 1997; Holt, 2004; 
Fournier, 1998) gre za razumevanje zvestobe kot širšega koncepta, ki zvestobo opiše tako skozi 
vedenjsko kot stališčno oz. odnosno dimenzijo. Če bi na zvestobo gledali zgolj skozi prizmo 
vedenjske dimenzije, bi zvestoba bila vprašljiva, saj bi ponoven nakup lahko odražal navado in 
ne odnosa, povezanosti, ki ga porabnik čuti do znamke (Bowen in Chen, 2001). Kot smo 
navedli, Oliver (1997) zvestobo dojema kot širši koncepti, ki zajema obe komponenti zvestobe. 
Tako zvestobo kot nakupno vedenje, kakor tudi zvestobo v smislu predanosti odnosu z znamko 
in izražanje podpore. Na takšen način zvestobo razumemo tudi v naši nalogi – zvestobo kot 
širšega koncepta, ki ga sestavljata tako vedenjska kot čustvena dimenzija.  
Bowden (2009) piše še, da je vključenost superioren mehanizem, ki napoveduje oz. vpliva na 
oblikovanje zvestobe, in sicer pred konstrukti, ki so bili v marketingu tradicionalno povezani z 
zvestobo, kot so recimo zaznana kakovost in zadovoljstvo. Tudi pregled literature o 
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vključenosti porabnikov pokaže, da je zvestoba najpogosteje obravnavana posledica 
vključenosti, zato jo je pomembno nadalje raziskati in razumeti.  
Kot poudarjata Kumar in Panasari (2017), zadovoljni porabnik ni zadosti za zvestobo in 
profitabilnost, pač pa morajo podjetja in organizacije napore usmeriti v vključenost porabnikov. 
Podobno poudarjata Gambetti in Graffigna (2010), ki za vključenost kot zavezo med podjetjem 
in porabnikom pravita, da povečuje tako zaupanje kot zvestobo znamki. Temelječ na zavezi oz. 
odnosu, ki ga porabnik ob vključenosti v znamko dojema kot vzajemnost in partnerstvo, tudi 
Vivek (2009; 2012) ter Verhoef s sodelavci (2010) kot posledici vključenosti porabnika v 
znamko navajata zvestobo in predanost znamki.  
Tudi v kontekstu preučevanja vključenosti porabnikov na spletnih družbenih omrežjih se 
zvestoba kaže kot ena najpogostejših posledic vključenosti. Dessart in drugi (2015) so po 
preučevanju procesa vključevanja porabnikov na različnih spletnih družbenih omrežjih v 
vsebino znamk kakor tudi v vsebino skupnosti porabnikov, ki se navezuje na znamko, ugotovili, 
da je zvestoba pravzaprav osrednja posledica vključenosti porabnika. Intervjuji z uporabniki so 
pokazali tudi, da aktivno vključevanje pozitivno vpliva na zvestobo tako pri že zadovoljnih 
porabnikih kakor tudi pri nezadovoljnih, saj lahko ravno proces vključevanja nezadovoljne 
porabnike vseeno prepriča, da ne preidejo h konkurenci (Dessart in drugi, 2015). Vključenost 
porabnikov sta v kontekstu spletnega družbenega omrežja Facebook preučevali tudi Lujja in 
Özata (2017), ki sta zavzeli širok tridimenzionalen pogled na vključenost in tako preučevali 
vpliv treh dimenzij vključenosti (zaznavne, čustvene in vedenjske) na izbrane posledice, med 
njimi tudi zvestobo. Pokazali sta, da na zvestobo statistično vplivata le čustvena in vedenjska 
dimenzija. Slednjo kot ožji pogled na vključenost obravnavamo tudi v naši raziskavi. Izhajajoč 
iz navedenega predpostavljamo: 
H3: Vključenost porabnikov v vsebino znamke na spletnem družbenem omrežju 
Instagram bo pozitivno vplivala na zvestobo znamki. 
Ker pa vključenost razumemo kot večdimenzionalen koncept sestavljen iz treh ravni, 
predpostavljamo, da bodo vse tri ravni pozitivno vplivale na zvestobo znamki. 
H3a: Konzumiranje vsebin znamke na Instagramu bo pozitivno vplivalo na zvestobo 
znamki. 




H3c: Ustvarjanje vsebin, povezanih z znamko na Instagramu, bo pozitivno vplivalo na 
zvestobo znamki. 
 
4.3 Oblikovanje teoretsko-raziskovalnega modela in izhodišča raziskave 
Že Gambetti in Graffina (2010) sta izpostavila nujnost raziskave vpliva vključenosti 
porabnikov v povezavi z novimi mediji, kot so spletna družbena omrežja, s katerimi se morajo 
marketinški upravljalci ukvarjati na dnevni ravni, v kolikor želijo bodisi ohraniti bodisi 
izboljšati konkurenčnost znamke. Gomez s sodelavci (2019) pa izpostavlja, da bi bilo 
vključenost ustrezno podrobneje raziskati prav v kontekstu Instagrama oz. specifičnih spletnih 
družbenih omrežij posebej. Po našem vedenju namreč številne raziskave (Gomez in drugi, 
2019; Lujja in Özata, 2017), ki raziskujejo vključenost v kontekstu določenega spletnega 
družbenega omrežja kot kontekst zavzame Facebook. Hkrati pa Schivinski in Dabrowski (2015) 
poudarjata, da je nujno bolje razumeti in analizirati vodilna spletna družbena omrežja. 
Instagram z eno milijardo prenosov aplikacije v letu 2018 pa trenutno velja za najhitreje rastoče 
družbeno omrežje na svetu (Southern, 2018). Zato smo se odločili, kot izpostavljeno v 
hipotezah, da se v naši nalogi osredotočimo na raziskovanje prikazanih vplivov (gl. Sliko 4.3) 
zgolj v kontekstu spletnega družbenega omrežja Instagram.  
Cilj magistrske naloge je ugotoviti, če in v kolikšni meri vključenost porabnikov v vsebino 
znamke na spletnem družbenem omrežju Instagram vpliva na večjo kakovost poznavanja 
znamke, zaznavanje pozitivne podobe znamke in večjo zvestobo znamki. Ker vključenost 
razumemo kot večdimenzionalen koncept, raziskujemo vpliv vsake stopnje – konzumiranje, 
prispevanje, ustvarjanje – na izbrane komunikacijske učinke. Rezultati nam bodo omogočili 
vpogled v to, v kolikšni meri in na kakšen način vključenost porabnikov vpliva na različne 
komunikacijske učinke znotraj različnih faz odločitvenega procesa in na katerem nivoju 
odločitvene poti porabnika se kaže največji potencial za izkoristek njihovega vključevanja v 
komunikacije znamke na Instagramu.  
Na podlagi pregleda literature vse stopnje vključenosti porabnika v komunikacije znamke 
predstavljajo relevanten koncept na celotni odločitveni poti porabnika (Schivinski in 
Dabrowski, 2015; Higgins in Scholer, 2009). V hipotezah smo navedli, da prav vse stopnje 
vključenosti pozitivno vplivajo na izbrane komunikacijske učinke – kakovost poznavanja 
znamke, zaznano pozitivno podobo znamke in zvestobo znamki. Izhajajoč iz navedenega, smo 
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oblikovali teoretsko-raziskovalni model, ki kaže predpostavljene vplive ključnih konceptov 
naše raziskave (gl. Sliko 4.3). Razberemo lahko, da predvidevamo, da vključenost tako na 
nivoju konzumiranja, prispevanja in ustvarjanja pozitivno vpliva na izbrane komunikacijske 
učinke. Teoretsko-raziskovalni model bomo preverili v empiričnem delu naloge.  


















5.1.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Za merjenje vključenosti porabnikov v vsebino znamke na spletnem družbenem omrežju 
Instagram smo uporabili merski instrument COBRA, ki so ga predlagali Muntinga in drugi 
(2011) na podlagi raziskav Shaa (2009). Po pregledu dosedanjih raziskav je glede na naše 
vedenje merski instrument COBRA najprimernejši za našo raziskavo, saj se sklada z 
razumevanjem vključenosti kot večdimenzionalnega koncepta, oblikovan je za kontekst spleta 
2.0 in hkrati meri le aktivno vključenost, kar je tudi namen naše naloge. Skozi model COBRA 
smo vključenost porabnika merili glede na tri stopnje: konzumiranje, prispevanje in ustvarjanje 
vsebine (Muntinga in drugi, 2011). Indikatorje vključenosti porabnikov za vsako stopnjo smo 
oblikovali na podlagi že uporabljenih indikatorjev in jih dopolnili z lastno oblikovanimi 
indikatorji. Indikatorje smo deloma prevzeli iz modela COBRA (Muntinga in drugi, 2011; Shao 
2009) in deloma iz raziskave Schivinski, Christodoulides in Dabrowski (2016), ki je indikatorje 
vključenosti posodobila in prilagodila glede na rezultate analize. Nadalje smo indikatorje v 
skladu z že obstoječimi sami prilagodili za kontekst spletnega družbenega omrežja Instagram, 
pri čemer smo upoštevali funkcije Instagrama ter možnosti interakcije na tem spletnem 
družbenem omrežju. Lastno kombinacijo indikatorjev smo razvili tudi zaradi določenih razlik 
v razvrstitvi indikatorjev po stopnjah znotraj raziskave Muntinge in sodelavcev (2011) in 
znotraj raziskave Schivinskega in sodelavcev (2016). Pomembna razlika v omenjenih 
raziskavah se je pokazala pri indikatorju sledenje znamki na spletnem družbenem omrežju, ki 
ga Muntinga s sodelavci (2011) uvršča med stopnjo prispevanja , Schivinski s sodelavci (2016) 
pa v stopnjo konzumiranja. Ker pa se za razliko od obeh navedenih raziskav, ki se osredotočata 
na družbene medije (slednji hkrati zajemajo vse od blogov do klepetalnikov ipd.), mi 
osredotočamo na specifično spletno družbeno omrežje, sledenje znamki dojemamo kot 
predpogoj za vključenost v komunikacije znamke na tem spletnem družbenem omrežju. Sicer 
pa smo merjenje vključenosti na vseh treh stopnjah naslonili na 5-stopenjsko Likertovo lestvico 
(na intervalu nikoli–zelo pogosto) in z njo izmerili pogostost izvajanja skupno 17 aktivnosti.  
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Odvisno spremenljivko poznavanje znamke, smo merili s kombinacijo indikatorjev na podlagi 
raziskav Lehmanna in sodelavcev (2008) ter Flynna in Goldsmitha (1999). Za merski 
instrument smo vzeli 5-stopenjsko Likertovo lestvico na intervalu od “sploh se ne strinjam” do 
“popolnoma se strinjam”.  
Merski instrument za merjenje zaznane pozitivne podobe znamke smo oblikovali na podlagi že 
obstoječih merskih instrumentov (Spears in Singh, 2004; Low in Lamb, 2000). Po Kellerju 
(1993) podobo znamke merimo kot skupek asociacij, ki so shranjene v porabnikovem spominu. 
Ker nas je zanimalo vrednotenje zaznane pozitivne podobe znamke, smo ocenjevali, kako 
pozitivno porabniki zaznavajo različne asociacije, povezane znamko. Uporabili smo splošne 
indikatorje, ki niso bili vezani na specifike določene kategorije produktov ali industrijo. 
Merjenje pozitivne zaznane podobe znamke smo zasnovali na 7-stopenjskem semantičnem 
diferencialu na stališčni lestvici od -3 do 3 na podlagi 10 asociacij.  
Zvestobo znamki smo merili s pomočjo merskega instrumenta in indikatorjev, povzetih po 
Tuškej (2016), in sicer na podlagi 5-stopenjske Likertove lestvice, kjer smo preverjali stopnjo 
strinjanja z zastavljenimi trditvami. V omenjeni raziskavi se je merski instrument izkazal kot 
ustrezen, prav tako pa njen merski instrument temelji na razumevanju zvestobe po Oliverju 
(1997), ki na zvestobo gleda kot na širši koncept, ki ga sestavljata tako vedenjska kot čustvena 
dimenzija. Tako smo indikatorje navezali tako na eno kot na drugo dimenzijo zvestobe.  
Vprašalnik smo zaključili z vprašanji, vezanimi na demografijo in življenjski slog 
respondentov. Preverjali smo spol, starost, kraj bivanja in tip naselja, izobrazbo ter tudi število 
znamk, ki jim respondent sledi na Instagramu, dnevno uporabo spletnih družbenih omrežij in 
najpogosteje uporabljena spletna družbena omrežja. Vsa vprašanja so bila zaprtega tipa razen 
starosti, kjer je respondent sam napisal svojo letnico rojstva. Respondent je pri vseh vprašanjih 
izbral le en odgovor, razen pri najpogosteje uporabljenih spletnih družbenih omrežjih, kjer je 
imel na voljo izbrati največ tri.  
Vse spremenljivke, tako vključenost kot poznavanje znamke, zaznano pozitivno podobo 
znamke in zvestobo znamki smo merili le pri respondentih, ki uporabljajo spletno družbeno 
omrežje Instagram in na njem sledijo vsaj eni znamki. Demografijo in življenjski slog (razen 
vprašanja o številu znamk, ki jim sledijo) pa smo preverili tudi za respondente, ki Instagrama 
bodisi ne uporabljajo bodisi na njem ne sledijo nobeni znamki. 
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Ustreznost izbora oblikovanih indikatorjev po posameznih spremenljivkah kakor tudi 
smiselnost celotnega vprašalnika smo pred izvedbo raziskave evalvirali . Oblikovali smo testni 
vprašalnik z orodjem za spletno anketiranje 1ka.si in ga delili z 10 posamezniki. Testiranje nam 
je omogočilo, da nekaj indikatorjev popravimo oz. ovržemo, povratne informacije testirancev 
so služile tudi za preoblikovanje vprašanj in trditev na način, ki je bolj razumljiv uporabnikom 
Instagrama . Nadalje bomo predstavili le vsebino vprašalnika, ki je bila uporabljena v končnem 
vprašalniku (gl. Prilogo A). 
5.1.2 Vzorčni načrt 
Zastavljene hipoteze in teoretično-raziskovalni model smo preverili s kvantitativno metodo, in 
sicer s spletnim anketnim vprašalnikom. Anketni vprašalnik smo oblikovali v spletnem orodju 
1ka.si (gl. Prilogo A). Vprašalnik je bil dostopen na spletnem naslovu 
https://www.1ka.si/a/227512 od 23. julija 2019 do 6. avgusta 2019. Skupno je anketni 
vprašalnik vseboval 26 vprašanj. Ciljna velikost vzorca je bila 300 enot, definirana populacija 
pa so bili prebivalci Republike Slovenije, ki so uporabniki spletnega družbenega omrežja 
Instagram in na slednjem sledijo vsaj eni znamki. 
Vprašalnik smo delili prek spletnih družbenih omrežij Facebook in Instagram tako javno kakor 
zasebno in za pomoč pri širjenju pozvali tudi ostale uporabnike tako enega kot drugega omrežja. 
Z zavedanjem, da lahko v nabor dobimo tudi respondente, ki ne uporabljajo Instagrama oz. tam 
ne sledijo nobeni znamki (slednji niso del opredeljene populacije), sta prvi dve vprašanji služili 
kot filter vprašanji: “Ali ste uporabnik spletnega družbenega omrežja Instagram?” (Q1) in “Ali 
na Instagramu sledite (ang. follow) kakšnemu podjetju, organizaciji, blagovni znamki, izdelku 
ali storitvi?” (Q2) (gl. Prilogo A). Pritrdilni odgovor na obe vprašanji je respondente vodil na 
osrednji del vprašalnika, v katerem smo merili ključne koncepte. Zaradi pridobitve ustreznih in 
koherentnih podatkov, smo želeli, da imajo respondenti v času reševanja ankete v mislih točno 
določeno znamko. Zato smo tiste, ki so pritrdilno odgovorili na obe filter vprašanji, pozvali k 
priklicu znamke, ki ji na Instagramu sledijo, in jih prosili, da jo zabeležijo ter obdržijo v mislih 
pri odgovarjanju na vsa vprašanja, ki sledijo. Operirali smo torej z neverjetnostnim vzorcem, 
ki ni reprezentativen za celotno populacijo.  
5.1.3 Opis realiziranega vzorca 
Realiziran vzorec sestavljata dva podvzorca. Prvi podvzorec predstavljajo uporabniki 
Instagrama, ki sledijo vsaj eni znamki, drugi pa bodisi ne uporabniki Instagrama bodisi 
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nesledilci. Prvi podvzorec respondentov je del opredeljene ciljne populacije in tako tisti, ki nas 
zanima in ga bomo uporabili v vseh nadaljnjih analizah.  
Končni realizirani vzorec vključuje 368  respondentov, ki uporabljajo Instagram in na tem 
omrežju sledijo vsaj eni znamki, obenem pa obsega respondente, ki so odgovorili na vsaj 80 % 
vprašanj v anketnem vprašalniku. 
V vzorcu močno prevladujejo ženske, saj jih je od vseh anketiranih 83 %, medtem ko je moških 
17 %. Skoraj polovica (48,1 %) anketiranih je starih od 21 do 30 let, velik delež predstavljajo 
stari do 20 let (37,2 %), potem pa se nekoliko večji upad zgodi pri starimi med 31 do 40 let 
(10,6 %) in tistimi, ki jih štejejo nad 41 (4,1 %). Operiramo torej z vzorcem, ki ga v 85,3 % 
sestavljajo respondenti, mlajši od 30 let (gl. Tabelo 5.1). 
Za namen vpogleda v relevantnost našega vzorca smo rezultate po spolu in starosti primerjali z 
realnimi podatki slovenskih Instagram uporabnikov. Čeprav najnovejši podatki kažejo, da na 
Instagramu prevladujejo Slovenke, je razmerje veliko bolj enakomerno 51,6 % žensk in 48,4 
% moških (NapoleonCat, 2019). Starostne skupine so težko neposredno primerljive, saj so 
osnovane na drugačnih starostnih skupinah. Pa vendar se pri obeh kaže, da največji delež 
uporabnikov temelji na osebah, starih pod 34 let; statistični podatki za Slovenijo kažejo, da je 
takšnih 70,9 %. Znatna razlika je, da je v nabor naših respondentov vključen bistveno večji 
odstotek najstnikov in precej manjši odstotek respondentov v kategoriji 31 do 40 let (gl. 
NapoleonCat, 2019).   
Tabela 5.1: Opis vzorca: spol in starost 
Spremenljivka Frekvenca Odstotek 
Spol Moški 63 17,1 
Ženski 305 82,9 
Starost 11 do 20 let 137 37,2 
21 do 30 let 177 48,1 
31 do 40 let 39 10,6 
41 let in več 15 4,1 
 
Naši respondenti v precej enakomernem razmerju prihajajo iz vaškega (51,9 %) in mestnega 
okolja (48,1 %). Nekoliko bolj specifično smo preverili tudi regije, iz katerih respondenti 
prihajajo. Največ, v povsem enakem odstotku, jih prihaja iz Spodnjeposavske regije in 
Osrednjeslovenske regije (26,9 %). 9,8 % respondentov je iz Jugovzhodne Slovenije, 7,9 % iz 
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Savinjske, 5,7 % iz Podravske, 5,7 % iz Gorenjske ter 5,2 % iz Koroške. Preostanek je 
porazdeljen med Goriško, Notranjsko-kraško, Zasavsko in Pomursko regijo (gl. Tabelo 5.2). 
Anketirance smo vprašali tudi po izobrazbi, kjer so označili zadnjo končano šolo. Pokazalo se 
je, da v vzorcu prevladujejo osebe z univerzitetno (25,3 %) ter srednješolsko izobrazbo (23,4 
%). Sicer pa je relativno velik del vzorca označil še osnovnošolsko (17,9 %) ter višjo in 
visokošolsko (10,9 %) izobrazbo, nato pa se zvrstijo še strokovno poklicna (9,0 %), še 
nedokončana osnovna šola (7,9 %) ter magisterij ali doktorat (5,7 %). 
Tabela 5.2: Opis vzorca: tip naselja, regija in izobrazba 
Spremenljivka  Frekvenca Odstotek 
Tip naselja Mestno 177 48,1 
Vaško 191 51,9 
Regija Pomurska 6 1,6 
Podravska 21 5,7 
Koroška 19 5,2 
Savinjska 29 7,9 
Zasavska 9 2,4 
Spodnjeposavska 99 26,9 
Jugovzhodna Slovenija 36 9,8 
Osrednjeslovenska 99 26,9 
Gorenjska 21 5,7 
Notranjsko-kraška 9 2,4 
Goriška 7 1,9 
Obalno-kraška 13 3,5 
Izobrazba Nedokončana osnovna šola 29 7,9 
Osnovna šola 66 17,9 
Srednja šola 86 23,4 
Strokovna poklicna šola 33 9,0 
Višja in visoka šola 40 10,9 
Univerzitetna izobrazba 93 25,3 
Magisterij, doktorat 21 5,7 
 
Sklop vprašanj se je vezal tudi na uporabo spletnih družbenih omrežij (gl. Tabelo 5.3). Največ 
respondentov na Instagramu sledi 5–10 znamkam (33,2 %), nekaj več kot četrtina na 
Instagramu sledi več kot 15 znamkam (26,1 %), dobršen odstotek je označil, da na Instagramu 
sledi manj kot petim znamkam (22,0 %), najmanj pa jih je označilo, da sledi 10–15 znamkam 
(18,8 %). Pri dnevni uporabi spletnih družbenih omrežij med veljavnimi respondenti izstopa 
odgovor, da se teh omrežij poslužujejo 1–2 uri ni dan (34 %), slaba četrtina za spletna družbena 
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omrežja dnevno porabi od 30–60 minut svojega časa (24,7 %), nekaj manj od 2–3 ure (20,9 %) 
ter več kot 3 ure (14,9 %). Najmanj anketirancev je označilo, da dnevno ta omrežja uporablja 
največ 30 minut (5,4 %). Osebe iz analiziranega vzorca med vsemi družbenimi omrežji 
najpogosteje uporabljajo Instagram (35,3 %), sledi YouTube (27,0 %), Facebook (21,7 %), 
Snapchat (12,8 %), zelo majhen odstotek anketirancev se je odločil za LinkedIn (1,5 %) in 
Twitter (1,0 %). Manj kot 1 % anketiranih iz glavnega realiziranega vzorca je navedlo, da 
uporabljajo drugo, kjer so vpisali še Pinterest in TikTok.  
Tabela 5.3: Opis vzorca: navade uporabe spletnih družbenih omrežij 
Spremenljivka Frekvenca Odstotek 
Dnevna uporaba spletnih 
družbenih omrežij 
0-30 min 20 5,4 
30-60 min 91 24,7 
1-2 uri 125 34,0 
2-3 ure 77 20,9 
več kot 3 ure 55 14,9 
Število sledenih znamk manj kot 5 81 22,0 
5-10 122 33,2 
10-15 69 18,8 
več kot 5 96 26,1 
Najpogosteje uporabljena 
spletna družbena omrežja 
Twitter 10 2,7% 
Facebook 223 60,6% 
Instagram 363 98,6% 
Youtube 278 75,5% 
Snapchat 132 35,9% 
LinkedIn 15 4,1% 
drugo 7 1,9% 
 
Navedeno kaže, da so anketiranci zelo aktivni na spletnih družbenih omrežij, saj jih 
kumulativno gledano večina te uporablja minimalno 1–2 uri na dan, če ne več. Poslužujejo se 
vrste spletnih družbenih omrežij, med katerimi pa prevladuje ravno Instagram. 
 
5.2 Predstavitev rezultatov analize 
V nalogi smo kvantitativno merili vpliv (stopnje) vključenosti porabnikov v vsebine znamke 
na Instagramu na komunikacijske učinke – poznavanje znamke, zaznano pozitivno podobo 
znamke in zvestobo znamki. Anketni vprašalnik je vseboval 26 vprašanj, pri čemer smo s 
prvima filter vprašanjema respondente razdelili v dva podvzorca. Na tiste, ki so na prva dva 
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vprašanja (Q1 in Q2) odgovorili pritrdilno in tiste, ki so vsaj na enega izmed filter vprašanj 
odgovorili nikalno. Tako sem obravnavala in nadaljnjo analizo opravila na podlagi odgovorov 
368 respondentov, ki so anketni vprašalnik izpolnili do konca in ki uporabljajo Instagram ter 
na njem sledijo vsaj eni znamki.  
Za pridobitev ustreznih podatkov smo želeli, da imajo respondenti v času reševanja ankete v 
mislih točno določeno znamko, zato smo tiste, ki so pritrdilno odgovorili na obe filter vprašanji, 
pozvali k priklicu znamke, ki ji na Instagramu sledijo in jih prosili, da jo zabeležijo ter obdržijo 
v mislih pri odgovarjanju na vsa vprašanja, ki sledijo.  
5.2.1 Opis ključnih konceptov  
Vključenost: 
Vključenost porabnikov v vsebino znamke na spletnih družbenih omrežjih smo preverjali na 
treh stopnjah po modelu COBRA. V celoti smo vključenost merili s 17 indikatorji, ki smo jih 
razvrstili v tri stopnje, kakor jih opredelijo Muntinga in drugi (2011).  
Najnižja oz. prva stopnja po njihovi opredelitvi je konzumiranje, ki smo jo merili na podlagi 6 
indikatorjev. Pregled opisnih statistik stopnje konzumiranja (gl. Tabelo 5.4) kaže na približno 
normalno porazdelitev vseh indikatorjev, saj se vrednosti standardnih odklonov gibljejo okoli 
vrednosti 1, koeficienta asimetrije in sploščenosti pa se gibljeta med +/-1.  
Anketirani si na Instagramu povprečno gledano najpogosteje ogledajo Instagram storyje oz. 
zgodbe izbrane znamke (x̄ = 3,83) ter fotografijo ali galerijo fotografij izbrane znamke (x̄ = 
3,60). Prav tako so med pregledovanjem Instagrama v povprečju bolj pozorni na vsebine, ki jih 
objavi izbrana znamka (x̄ = 3,49). 
Primerjava povprečnih vrednosti pokaže, da glede na zgoraj navedene indikatorje anketirani v 
povprečju nekoliko redkeje neposredno obiščejo profil izbrane znamke z namenom, da bi si 
ogledali njene vsebine (x̄ = 2,99), najredkeje, čeprav glede na povprečno vrednost merjenja še 
vedno srednje pogosto, pa se poslužujejo preverjanja mnenj drugih uporabnikov o tej znamki 
na Instagram platformi (x̄ = 2,54). 
Tabela 5.4: Opisne statistike indikatorjev vključenosti porabnika na stopnji konzumiranja 








Z namenom, da bi si 
ogledal/a vsebine, ki jih 
368 2,99 1,048 -0,387 0,102 
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objavi znamka, obiščem 
profil znamke. 
Pri uporabi Instagrama sem 
pozoren/a na vsebine, ki jih 
objavi izbrana znamka. 
368 3,49 0,934 -0,433 -0,267 
Ogledam si Instagram 
storyje oz. zgodbe izbrane 
znamke. 
368 3,83 1,047 0,040 -0,785 
Preverim mnenja drugih 
uporabnikov o tej znamki. 
368 2,54 1,243 -0,867 0,391 
Ogledam si fotografijo ali 
galerijo fotografij izbrane 
znamke. 
368 3,60 1,016 -0,403 -0,441 
Ogledam si videe, ki jih 
objavi izbrana znamka. 
368 3,48 1,122 -0,524 -0,464 
 
Drugo stopnjo vključenosti – prispevanje – smo prav tako preverjali na podlagi 6 indikatorjev. 
Ponovno opažamo (gl. Tabelo 5.5), da so spremenljivke večinoma približno normalno 
porazdeljene, saj je vrednost standardnega odklona pri večini spremenljivk približno 1, 
koeficienta sploščenosti in asimetrije pa se večinoma gibljeta med +/-1. Izjema je indikator 
vključevanja v relevantno debato, ki po porazdeljenosti izstopa od drugih v smislu srednje 
normalne porazdeljenosti. 
Všečkanje fotografij ali videov izbrane znamke je izstopajoče najpogostejša vključujoča 
aktivnost na Instagramu, ki jo po teoriji na ravni prispevanja opravljajo anketiranci (x̄ = 3,77). 
Prav tako se nadpovprečno pogosto odzivajo na ankete, kvize ali vprašanja, ki jih izbrana 
znamka postavlja v Instagram storyju oz. zgodbi (x̄ = 2,93). 
Manj pogosto respondenti shranijo objavo izbrane znamke (x̄ = 2,29) ter delijo vsebine izbrane 
znamke z drugimi (x̄ = 2,20). 
Najmanj pogosti aktivnosti med indikatorji na stopnji prispevanja na Instagramu pa sta po 
odgovorih respondentov komentiranje objave izbrane znamke (x̄ = 1,88) ter vključevanje v 
debato, ki je povezana z izbrano znamko (x̄ = 1,67).  
Tabela 5.5: Opisne statistike indikatorjev vključenosti porabnika na stopnji prispevanja 








Vključim se v debato, 
povezano z izbrano znamko, 
če se mi zdi relevantna. 
368 1,67 0,967 2,395 1,621 
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V Instagram storyju oz. 
zgodbi izbrane znamke se 
odzivam na ankete, kvize ali 
vprašanja, ki jih postavlja 
znamka. 
368 2,93 1,322 -1,122 ,090 
Všečkam fotografije ali 
videe izbrane znamke. 
368 3,77 1,176 -,463 -,679 
Pustim svoj komentar pod 
objavo izbrane znamke. 
368 1,88 0,983 ,482 1,020 
Vsebine izbrane znamke 
delim tudi z drugimi. 
368 2,20 1,093 -,134 ,695 
Shranim objave izbrane 
znamke. 
368 2,29 1,158 -,564 ,538 
 
Ustvarjanje predstavlja tretjo stopnjo vključenosti porabnikov. Ali respondenti na Instagramu 
ustvarjajo vsebino, povezano z znamko, smo preverili s pomočjo 5 indikatorjev. Tudi za stopnjo 
ustvarjanja rezultati standardnih odklonov in vrednosti sploščenosti in asimetrije pri večini 
indikatorjev kažejo na približno normalno porazdelitev spremenljivk (gl. Tabelo 5.6). 
Aritmetične sredine so pri vseh indikatorjih precej nizke, večje odstopanje pa opazimo pri enem 
izmed indikatorjev, in sicer pri indikatorju »Na Instagramu v katerikoli obliki delim tudi svoje 
mnenje (priporočilo ali kritiko) znamke,« kjer koeficienta asimetrije in sploščenosti bolj izrazito 
presegata vrednosti +/- 1.  
Za razliko od prvih dveh stopenj vključenosti, so aktivnosti na stopnji ustvarjanja med 
respondenti manj pogoste. Anketirani na Instagramu povprečno gledano le redko, a 
najpogosteje znotraj te stopnje, v svoji Instagram objavi ali storyju označijo izbrano znamko z 
njenim profilom (x̄ = 1,92), prav tako redko tudi sami ustvarijo kakšen Instagram story oz. 
zgodbo, ki je povezana z izbrano znamko (x̄ = 1,80). Še nekoliko redkeje uporabijo hashtage 
(#), ki so povezani z izbrano znamko (x̄ = 1,78) ali pa sami ustvarijo kakšno objavo, ki je 
povezana z izbrano znamko  (x̄ = 1,75). Najredkeje pa se v vsebino znamke na Instagramu 
znotraj stopnje ustvarjanja vključujejo z deljenjem svojega mnenja (priporočila ali kritike) v 
katerikoli obliki delijo (x̄ = 1,66). 
Tabela 5.6: Opisne statistike indikatorjev vključenosti porabnika na stopnji ustvarjanja 








Tudi sam/a na Instagramu 
ustvarim kakšno objavo, ki je 
povezana z izbrano znamko. 
368 1,75 1,005 0,764 1,241 
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Uporabim hashtage (#), ki so 
povezani z izbrano znamko 
(odražajo npr. njeno ime, 
izdelke, slogan, kampanjo). 
368 1,78 1,071 0,610 1,237 
Tudi sam/a ustvarim kakšen 
Instagram story oz. zgodbo, ki 
je povezana z izbrano znamko. 
368 1,80 1,029 0,463 1,130 
V svoji Instagram objavi ali 
storyju označim izbrano 
znamko, tako da označim njen 
profil (@izbranaznamka). 
368 1,92 1,149 0,231 1,086 
Na Instagramu v katerikoli 
obliki delim tudi svoje mnenje 
(priporočilo ali kritiko) 
znamke. 
368 1,66 0,938 2,405 1,608 
 
Na osnovi pregleda osnovnih opisnih statistik indikatorjev vseh stopenj vključenosti porabnika 
v vsebino znamke na Instagramu lahko sklepamo, da so med respondenti pogostejše manj 
aktivne oblike vključenosti. Visoka je namreč vključenost na ravni konzumiranja, nižja na 
stopnji prispevanja, medtem ko vključenost na ravni ustvarjanja že občutno upade.  
Poznavanje znamke: 
Poznavanje znamke smo merili z naborom 6 indikatorjev, ki izražajo, kako kakovostno so 
respondenti seznanjeni z znamko, njeno ponudbo in industrijo. Pregled opisnih statistik 
indikatorjev pokaže, da so indikatorji ustrezni, saj so približno normalno porazdeljeni. 
Koeficienti sploščenosti in asimetrije se namreč gibljejo okoli +/-1, z izjemo enega, ki kaže na 
precej koničasto porazdelitev (koef. sploščenosti = 2,5) (gl. Tabelo 5.7). 
Na splošno se je med respondenti pokazalo nadpovprečno poznavanje izbrane znamke. 
Povprečno gledano so se najbolj strinjali s trditvijo, da zelo dobro vedo, kako znamka deluje 
(kako na primer delujejo njeni izdelki ali storitve) (x̄ = 3,99), sledi mnenje, da so z izbrano 
znamko dobro seznanjeni (x̄ = 3,93). Prav tako zase v povprečju menijo, da o znamki veliko 
vedo (x̄ = 3,82), da so poznavalci te znamke (x̄ = 3,60) ter da poznajo znamko bolje, kot jo 
poznajo njihovi prijatelji (x̄ = 3,60). Prav tako se je izkazalo, da v povprečju ocenjujejo, da 




Tabela 5.7: Opisne statistike indikatorjev poznavanja znamke 








Zelo dobro vem, kako 
znamka deluje (kako na 
primer delujejo njeni izdelki 
ali storitve). 
368 3,99 0,783 2,566 -1,116 
Rekel/a bi, da o tej znamki 
veliko vem. 
368 3,82 0,801 0,702 -0,646 
Mislim, da sem s to znamko 
dobro seznanjen/a. 
368 3,93 0,761 1,662 -0,898 
Zase bi lahko rekel/a, da sem 
poznavalec/ka te znamke. 
368 3,60 0,904 -0,022 -0,422 
Rekel/a bi, da veliko vem o 
industriji, v kateri deluje tudi 
izbrana znamka. 
368 3,29 1,049 -,0487 -0,233 
Znamko poznam veliko 
bolje, kot jo poznajo moji 
prijatelji. 
368 3,60 0,975 -0,140 -0,472 
 
Zaznana pozitivna podoba znamke: 
Zaznano pozitivno podobo znamke smo merili z naborom 10 indikatorjev oz. asociacij, ki so 
opisovale izbrano znamko. Indikatorje smo preverjali na semantičnem diferencialu od -3 do 3, 
nakar smo analizo zaradi lažjega pregleda nastavili na lestvico od 1 do 7. Anketirani so se 
povprečno gledano pri vseh navedenih asociacijah o izbrani znamki nagibali k pozitivnim 
polom lastnosti znamke. Pri vseh indikatorjih se aritmetična sredina nahaja med 6 in 6,5, kar 
kaže na zelo visoko zaznano pozitivno podobo znamke. Povprečno gledano anketiranci najbolj 
pozitivno zaznavajo podobo znamke v smislu, da jim je ta všeč, je priljubljena in privlačna.  
Visoke aritmetične sredine lahko do neke mere pripišemo tudi dejstvu, da si je vsak respondent 
sam izbral znamko, ki je na Instagramu že sledi.  
Pregled opisnih statistik prav pri vseh indikatorjih pokaže, da porazdelitev ne moremo opisati 
kot normalne. Vrednosti aritmetičnih sredin pri vseh indikatorjih so izredno visoke. Na 
nenormalno porazdelitev kažejo tudi koeficienti sploščenosti, ki vsi presegajo vrednost +/-3, 
kar skladno z visokimi aritmetičnimi sredinami kaže na izrazito koničasto porazdelitev 
merjenih spremenljivk (gl. Tabelo 5.8). Za razliko od sploščenosti pa se koeficient asimetrije 
vseeno giblje znotraj dovoljenih meja +/-3. Glede na to, da se takšna porazdelitev kaže pri vseh 
izbranih asociacijah, bomo kljub nenormalni porazdelitvi in z zavedanjem, da obstaja možnost 
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izkrivljanja končnih rezultatov, koncept zaznane pozitivne podobe z enakim naborom 
indikatorjem vseeno ohranili v nadaljnjih analizah.  
Tabela 5.8: Opisne statistike indikatorjev zaznane pozitivne podobe znamke 










Slaba - dobra 368 6,30 1,046 7,085 -2,295 
Ni mi všeč – všeč mi je 368 6,38 1,133 8,535 -2,704 
Nepriljubljena - priljubljena 368 6,25 1,175 3,975 -1,920 
Neuspešna - uspešna 368 6,36 1,176 7,668 -2,630 
Neugledna - ugledna 368 6,14 1,322 4,704 -2,088 
Nekakovostna - kakovostna 368 6,19 1,378 5,636 -2,365 
Nezanesljiva - zanesljiva 368 6,12 1,351 4,734 -2,120 
Nekoristna - koristna 368 6,06 1,395 3,709 -1,908 
Neprivlačna - privlačna 368 6,32 1,270 7,213 -2,597 
Neprijetna - prijetna 368 6,27 1,332 6,179 -2,460 
 
Zvestoba znamki: 
Še zadnji ključni koncept – zvestobo znamki – smo merili z 11 indikatorji, ki so obsegali 
merjenje tako vedenjske kot na čustvene zvestobe. Glede na pregled opisnih statistik 
indikatorjev se je izkazalo, da so ti približno normalno porazdeljeni, na kar kažeta tudi ustrezna 
koeficienta asimetrije in sploščenosti, ki se pri večini indikatorjev ne presegata vrednosti +/-1 
(gl. Tabelo 5.9). 
Anketirani so se povprečno gledano močno strinjali s trditvama, da izbrano znamko nameravajo 
kupovati tudi v prihodnje (x̄ = 4,09) ter da se ob uporabi te znamke dobro počutijo dobro (x̄ = 
4,07). V povprečju se anketiranci precej strinjajo tudi s tem, da znamko radi uporabljajo oz. se 
je poslužujejo (x̄ = 3,99), menijo, da je zadnje najboljša izbira (x̄ = 3,75) ter da bodo pri 
naslednjem nakupu izdelka/storitve iz kategorije te znamke zagotovo kupili ravno to znamko 
(x̄ = 3,66). Srednje močno je izražano tudi strinjanje, da izbrano znamko kupujejo pogosteje od 
drugih znamk, ki ponujajo podobne izdelke/storitve (x̄ = 3,59), da ta znamka predstavlja prvo 
izbiro, kadar se odločajo za nakup novega izdelka/storitve v tej kategoriji  (x̄ = 3,55), da so za 
izbrano znamko pripravljeni plačati več (x̄ = 3,46) ter da bi lahko rekli, da so tej znamki bolj 
predani kot drugim znamkam (x̄ = 3,31).  
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Najmanj, čeprav še vedno nekoliko nadpovprečno, so se anketiranci strinjali s trditvama, da če 
izbrane znamke v danem trenutku ne bi bilo na voljo, raje ne bi kupili nič (x̄ = 2,78) ter da je 
izbrana znamka edina znamka v kategoriji, ki jo kupujejo/uporabljajo (x̄ = 2,68). 
Tri od štirih trditev, vezanih na čustveno dimenzijo zvestobe, so po stopnji strinjanja (glede na 
aritmetično sredino) pristale med tremi najmočnejšimi indikatorji.  
Tabela 5.9: Opisne statistike indikatorjev zvestobe znamki 








Naslednjič, ko bom kupoval/a 
izdelke/storitve, ki jih ponuja 
tudi ta znamka, bom zagotovo 
kupil/a to znamko. 
368 3,66 0,931 0,344 -0,584 
Izbrano znamko nameravam 
kupovati tudi v prihodnje. 
368 4,09 0,869 1,400 -1,033 
Izbrano znamko kupujem 
pogosteje od drugih znamk, ki 
ponujajo podobne 
izdelke/storitve. 
368 3,59 1,169 -0,480 -0,530 
Ta znamka predstavlja prvo 
izbiro, kadar se odločam za 
nakup novega izdelka/storitve 
v tej kategoriji. 
368 3,55 1,175 -0,498 -0,533 
Izbrana znamka je edina 
znamka v tej kategoriji, ki jo 
kupujem/uporabljam. 
368 2,68 1,272 -0,942 0,281 
Za izbrano znamko sem 
pripravljen/a plačati več. 
368 3,46 1,150 -0,388 -0,601 
Če te znamke trenutno ni na 
voljo, raje ne kupim nič, kot da 
bi se poslužil/a izdelka/storitve 
druge znamke. 
368 2,78 1,243 -0,991 0,159 
 
Kadar uporabljam izbrano 
znamko (njene 
izdelke/storitve), se počutim 
dobro.  
368 4,07 0,822 1,686 -0,959 
Znamko uporabljam, ker 
menim, da je zame najboljša 
izbira. 
368 3,75 1,052 -0,004 -0,733 
Izbrano znamko rad/a 
uporabljam oz. se je 
poslužujem 
368 3,99 0,932 1,640 -1,170 
Lahko bi rekel/a, da sem tej 
znamki bolj predan/a kot 
drugim znamkam. 




Po pregledu opisnih statistik za vse koncepte lahko sklenemo, da respondenti podobo znamke, 
ki so si jo izbrali za namen anketnega vprašalnika, zaznavajo zelo pozitivno in so ji v povprečju 
precej zvesti. Izkaže se tudi, da je nadpovprečno visoko ocenjujejo svojo kakovost poznavanja 
te znamke. Kar pa se tiče vključenosti, se razen na stopnji konzumiranja, v komunikacijo 
znamke na Instagramu respondenti vključujejo bolj zadržano.  
5.2.2 Preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta  
Po ločenih sklopih glede na koncepte smo v nadaljevanju analize preverili, ali so naši merski 
instrumenti zanesljivi in ustrezni za nadaljnje preverjanje in analiziranje ključnih konceptov.  
Vključenost: 
Ker naša naloga temelji na teoretskem okviru vključenosti kot večdimenzionalnem konceptu, 
smo najprej želeli preveriti, ali se koncept vključenosti porabnikov glede na indikatorje razdeli 
v več dimenzij ter ali so indikatorji znotraj vsake ustrezno porazdeljeni in skladni s teorijo 
(Muntinga in drugi, 2011; Schivinski in drugi, 2016). Za preverjanje slednjega smo uporabili 
faktorsko analizo.  
To, da so naši podatki primerni za faktorsko analizo, nam prikazuje Keiser-Meyer-Olkonova 
(KMO) mera ustreznosti. Zavzame lahko vrednosti med 0 in 1, kjer 0 pomeni, da je vsota delnih 
korelacij relativno večja kot vsota korelacij, kar nakazuje na spreminjanje vzorcev povezanosti. 
Vrednost blizu 1 pa nakazuje, da so vzorci povezanosti relativno kompaktni in bodo nastale 
komponente zanesljive. Vrednost KMO v našem primeru znaša 0,920, p-vrednost pa 0,000, kar 
nam sporoča, da je ustreznost vzorca optimalna in korelacijska matrika enotska (gl. Tabelo 
5.10).  
Tabela 5.10: KMO in Barlettov test 
Kaiser-Meyer-Olkin mera ustreznosti 0,920 






Skupne razsežnosti merjenih indikatorjev vključenosti porabnika v vsebine znamke smo 
preverjali s faktorsko analizo. Faktorska analiza je potrdila ujemanje s teoretskim okvirom, saj 
je razkrila tridimenzionalni faktorski prostor (gl Tabelo 5.11). Začetne lastne vrednosti pri vseh 
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treh so nad 1, kar pomeni da je izbira treh faktorjev optimalna.  Pokaže se, da smo z vsemi tremi 
faktorji pojasnili približno 59,4 % celotne variance odgovorov danih spremenljivk. 









 Začetne ekstrakcije Extraction Sums of 
Squared Loadings 














1 7,148 42,044 42,044 6,724 39,551 39,551 5,105 6,724 39,551 
2 1,929 11,349 53,393 1,530 9,002 48,553 5,377 1,530 9,002 
3 1,016 5,976 59,368 0,560 3,296 51,850 4,761 0,560 3,296 
4 0,909 5,348 64,716       
5 0,860 5,057 69,774       
6 0,762 4,482 74,256       
7 0,629 3,698 77,954       
8 0,573 3,369 81,323       
9 0,535 3,148 84,471       
10 0,492 2,894 87,365       
11 0,469 2,761 90,126       
12 0,401 2,358 92,484       
13 0,344 2,026 94,510       
14 0,307 1,805 96,315       
15 0,252 1,485 97,801       
16 0,213 1,252 99,053       
17 0,161 0,947 100,000       
Ekstrakcijska metoda: Faktorska analiza (Principal Axis Factoring). 
 
Z izračunom komunalitet smo preverili še delež pojasnjene variance za vsako posamezno 
spremenljivko. Večina spremenljivk po ekstrakciji dosega komunaliteto nad 0,3, kar nakazuje, 
da bodo spremenljivke v danem modelu ustrezno pojasnjevale pojav, ki ga merimo. Najmanj 
pojasnjene variance odgovor imata trditvi »Shranim objave izbrane znamke« (0,177) ter 
»Preverim mnenja drugih uporabnikov o tej znamki« (0,192). A na podlagi ustreznosti 
indikatorjev po teoriji, se ju na tej točki nismo odločili izključiti iz nadaljnjih analiz.  
S faktorsko analizo smo potrdili 3 dimenzije vključenosti porabnikov, vendar pa so vrednosti 
na utežeh razkrile, da se indikatorji v tri dimenzije ne razvrstijo povsem enako kot je 
predpostavljeno glede na model COBRA (gl. Tabelo 5.12). Prvi faktor predpostavlja 1. stopnjo 
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vključenosti in vanj se umestijo indikatorji, ki resda odražajo konzumiranje, vendar vključujejo 
tudi določene indikatorje, ki so jih Muntinga in drugi (2011) razporedili v stopnjo prispevanja. 
Vsebinsko je za nov nabor indikatorjev pod to dimenzijo značilno redno konzumiranje vsebin 
izbrane znamke na Instagramu, obenem pa ga opisujejo tudi bolj pasivne oblike prispevanja, 
kot so:  »V Instagram storyju oz. zgodbi izbrane znamke se odzivam na ankete, kvize ali 
vprašanja, ki jih postavlja znamka,« »Všečkam fotografije ali videe izbrane znamke« in 
»Shranim objave izbrane znamke«. Zato smo se odločili to dimenzijo vključenosti  poimenovati 
Spremljanje in odzivanje. Indikator »Preverim mnenja drugih uporabnikov o tej znamki.« ima 
višjo utež tako na prvem ali tretjem faktorju. Nekoliko višjo ima utež na prvem faktorju, kamor 
smo ga umestili tudi zaradi vsebinske smiselnosti.  
Na drugem faktorju imajo izrazite absolutno visoke uteži faktorji, ki vsebinsko kažejo na lastno 
ustvarjanje vsebin, povezanih z znamko. Ta faktor po modelu COBRA prikazuje ustvarjanje – 
3.stopnjo vključenosti. Ker se indikatorji, ki smo jih teoretsko predpostavili za to stopnjo, niso 
bistveno spremenili in vsebinsko še vedno odražajo enako vrsto vključenosti, bomo ime 
ohranili in dimenzijo poimenovali Ustvarjanje.  
Na tretjem faktorju pa so se združili indikatorji, ki odražajo načine vključevanja, kjer uporabnik 
aktivno sodeluje s prispevanjem svojega mnenja. Indikatorje združene v ta faktor oz. drugo 
dimenzijo vključenosti smo poimenovali Sodelovanje. Poimenovanje druge stopnje 
vključenosti se razlikuje od poimenovanja v modelu COBRA, ki drugo stopnjo imenuje 
prispevanje. Kar nekaj indikatorjev, ki teoretsko spadajo v stopnjo prispevanja, se je v naši 
raziskavi uvrstilo pod prvi faktor, ki smo ga poimenovali Spremljanje in odzivanje, le nekaj pa 
se jih je uvrstilo pod drugo dimenzijo.  
Tabela 5.12: Rotirana faktorska matrika pattern uteži za spremenljivke vključenosti 








Z namenom, da bi si ogledal/a vsebine, ki jih 
objavi znamka, obiščem profil znamke. 
0,565 -0,100 0,092 
Pri uporabi Instagrama sem pozoren/a na vsebine, 
ki jih objavi izbrana znamka. 
0,662 0,000 0,005 
Ogledam si Instagram storyje oz. zgodbe izbrane 
znamke. 
0,689 -0,046 -0,111 
Preverim mnenja drugih uporabnikov o tej 
znamki. 
0,233 -0,050 0,223 
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Ogledam si fotografijo ali galerijo fotografij 
izbrane znamke. 
0,768 -0,022 -0,096 
Ogledam si videe, ki jih objavi izbrana znamka. 0,821 
 
0,080 0,003 
V Instagram storyju oz. zgodbi izbrane znamke se 
odzivam na ankete, kvize ali vprašanja, ki jih 
postavlja znamka. 
0,403 -0,121 0,218 
Všečkam fotografije ali videe izbrane znamke. 0,550 -0,033 0,120 
Shranim objave izbrane znamke. 0,321 0,035 0,170 
Vključim se v debato, povezano z izbrano 
znamko, če se mi zdi relevantna. 
0,023 -0,204 0,447 
Na Instagramu v katerikoli obliki delim tudi svoje 
mnenje (priporočilo ali kritiko) znamke. 
0,010 -0,338 0,542 
Pustim svoj komentar pod objavo izbrane 
znamke. 
0,000 0,019 0,837 
Vsebine izbrane znamke delim tudi z drugimi. 0,171 -0,072 0,440 
Tudi sam/a na Instagramu ustvarim kakšno 
objavo, ki je povezana z izbrano znamko. 
-0,013 -0,905 -0,020 
Uporabim hashtage (#), ki so povezani z izbrano 
znamko (odražajo npr. njeno ime, izdelke, slogan, 
kampanjo). 
-0,029 -0,835 0,066 
Tudi sam/a ustvarim kakšen Instagram story oz. 
zgodbo, ki je povezana z izbrano znamko. 
0,035 -0,926 -0,038 
V svoji Instagram objavi ali storyju označim 
izbrano znamko, tako da označim njen profil 
(@izbranaznamka). 
0,056 -0,782 0,029 
Ekstrakcijska metoda: Faktorska analiza (Principal Axis Factoring). 
 
Zanesljivost oblikovane združitve merskih indikatorjev v merjene dimenzije vključenosti 
porabnika smo preverili še na podlagi koeficienta Cronbach alfa (gl. Tabelo 5.13). Izbrani 
merski indikatorji, ki merijo pojav za spremljanja in odzivanja kot 1. stopnje vključenosti 
porabnikov v vsebine znamke na Instagramu, kažejo na dobro zanesljiv merski instrument z 
vrednostjo Cronbachove alfe 0,838. Vrednost Cronbachove alfe za sodelovanje seže nad 
zadostno (0,7), saj meri 0,783, medtem ko Cronbach alfa za ustvarjanje pri vrednosti 0,926 
seže krepko nad zadostno zanesljivost.  
Pri vseh treh dimenzijah imamo opraviti z zmerno do visoko zanesljivostjo merskega 
instrumenta.  
Tabela 5.13: Vrednosti koeficienta Cronbach alfa za vključenost in vse njene dimenzije 
Merjen sklop Cronbach alfa Št. spremenljivk 
Vključenost – Spremljanje in odzivanje 0,838 9 
Vključenost – Sodelovanje 0,783 4 




Zanesljivost merskega instrumenta smo z izračunom koeficienta Cronbach alfa preverili tudi 
po ločenih sklopih za tri odvisne spremenljivke. Izkaže se, da je merski instrument za vse tri 
spremenljivke visoko zanesljiv (gl. Tabelo 5.14), saj za poznavanje znamke vrednost 
Cronbachove alfe znaša 0,871, za zaznano pozitivno podobo znamke ter zvestobo znamki 
0,920.  
Tabela 5.14: Vrednosti koeficienta Cronbach alfa za vse izbrane komunikacijske učinke 
Merjen sklop Cronbach alfa Št. spremenljivk 
Poznavanje znamke 0,871 6 
Zaznana pozitivna podoba znamke 0,920 10 
Zvestoba znamki 0,920 11 
 
Ker smo vse koncepte z opredeljenimi indikatorji merili zanesljivo, smo na podlagi skupkov 
indikatorjev po posameznih konceptih izračunali nove spremenljivke (gl. Tabelo 5.15). 













Vključenost 368 2,56 0,688 0,220 0,387 0,908 
     Spremljanje in       
     odzivanje 
368 3,21 0,741 -0,161 -0,299 0,838 
     Sodelovanje 368 1,85 0,775 1,724 1,218 0,783 
     Ustvarjanje 368 1,81 0,963 0,708 1, 170 0,926 
Zvestoba znamki 368 3,53 0,811 -0,083 -0,434 0,920 
Poznavanje 
znamke 




368 6,24 0,963 4,777 -2,109 0,920 
 
5.2.3 Preverjanje raziskovalnega modela in zastavljenih hipotez  
Namen naloge je preučitev vpliva vključenosti in njenih treh stopenj na kakovost poznavanja 
znamke, zaznano pozitivno podobo znamke in zvestobo znamki. Zato smo v naslednjem koraku 
s pomočjo Pearsonovega koeficienta korelacije najprej pogledali, če sploh obstaja povezanost 
med koncepti, ki smo jih vključili v našo raziskavo.  
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Najprej smo preverili povezanost med vključenostjo kot splošnim konceptom in vsako 
posamezno odvisno spremenljivko iz našega teoretično-raziskovalnega modela (gl. Tabelo 
5.16) Ugotovili smo, da med vključenostjo porabnika v vsebino znamke na Instagramu in 
izbranimi komunikacijskimi učinki prihaja do statistično značilne povezanosti. S tem, da je 
povezava med vključenostjo porabnikov in poznavanjem znamke (0,459**) ter zvestobo 
znamki (0,446**) šibka do srednje močna, medtem ko je povezanost koncepta vključenosti 
porabnikov z zaznano pozitivno podobo znamke šibka oz. neznatna (0,162**).  
Tabela 5.16: Analiza povezanosti: Pearsonov koeficient korelacije (posamezni odvisni združeni 
sklopi glede na združen sklop vključenosti) 






Vključenost Pearsonov koef. 
korelacije 
0,459** 0,446** 0,162** 
p (dvostranska) 0,000 0,000 0,000 
**Korelacija je statistično značilna pri stopnji tveganja <0,01 (dvostranska) 
 
Po tem, ko smo preverili povezanost med splošno vključenostjo in vsakim komunikacijskim 
učinkom posebej, smo s tremi posameznimi regresijskimi modeli z linearno regresijo preverili 
vpliv splošne vključenosti kot neodvisne in enega izbranega komunikacijskega učinka kot 
odvisne spremenljivke. Standardni regresijski koeficienti (β) so se za vsakega izmed 
regresijskih modelov izkazali za identične s Pearsonovim koeficientom povezanosti (gl. Prilogo 
D). To pokaže, da ima vključenost porabnika šibek do srednje močan pozitiven vpliv na 
kakovost poznavanja znamke in na zvestobo znamki. Na podlagi tega lahko potrdimo hipotezi 
1 in 3, ki napovedujejo, da bo vključenost porabnikov v vsebino znamke na spletnem 
družbenem omrežju Instagram pozitivno vplivala na kakovost poznavanja te znamke, ter 
da bo vključenost porabnikov v vsebino znamke na spletnem družbenem omrežju 
Instagram pozitivno vplivala na zvestobo znamke. 
Po drugi strani pa enaka vrednost standardnega regresijskega koeficienta (0,162) s Pearsonovim 
koeficientom povezanosti za odnos med vključenostjo in zaznano pozitivno podobo znamke 
pove, da je pozitiven vpliv splošne vključenosti na zaznano pozitivno podobo znamke izredno 
šibek oz. že neznaten. Analiza vplivov različnih dimenzij vključenosti na pozitivno zaznano 
podobo znamke (kar podrobneje predstavimo v nadaljevanju naloge) pa pokaže, da na slednjo 
vpliva le ena dimenzija vključenosti, ena vpliva nima, pri eni pa se nakazuje celo negativen 
vpliv. Na podlagi vsega zgoraj zapisanega hipotezo 2 ki predpostavlja, da bo vključenost 
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porabnikov v vsebino znamke na spletnem družbenem omrežju Instagram pozitivno 
vplival na zaznano pozitivno podobo te znamke, lahko le delno potrdimo.  
Preverili smo tudi povezanost med vsemi tremi dimenzijami vključenosti in ostalimi merskimi 
koncepti (gl. Prilogo B). Analiza je pokazala, da obstaja statistično značilna srednje močna 
pozitivna povezanost med stopnjo Spremljanja in odzivanja porabnikov v znamko in njeno 
komunikacijo na Instagramu ter poznavanjem znamke (0,415**) in zvestobo znamki (0,404**). 
Med stopnjo Spremljanja in odzivanja ter zaznano pozitivno podobo znamke pa prav tako 
obstaja statistično značilna povezanost, vendar je ta šibka (0,234**).  
Kar se tiče druge stopnje vključenosti porabnikov Sodelovanje, je analiza povezanosti 
pokazala, da obstaja srednje močna pozitivna povezanost s poznavanjem znamke (0,375**), 
šibkejša pozitivna povezanost z zvestobo znamki (0,312**), medtem ko statistično značilne 
povezanosti stopnje sodelovanja z zaznano pozitivno podobo ni (p > 0,05). 
Analiza povezanosti je pokazala še, da med tretjo stopnjo vključenosti Ustvarjanjem in 
odvisnimi merskimi koncepti obstaja statistično značilna srednje močna pozitivna povezanost 
s konceptoma poznavanje znamke (0,373**) in zvestoba znamki (0,405**). Ponovno pa tudi ta 
stopnja ni statistično značilno povezana z zaznano pozitivno podobo znamki (p > 0,05). 
Pokaže se tudi, da obstaja statistično značilna srednje močna pozitivna povezanost med vsemi 
tremi stopnjami vključenosti, kar je pričakovano, saj sestavljajo enoten koncept.  
Analiza povezanosti nam daje vpogled v povezanost med ključnimi koncepti naše raziskovalne 
naloge in skladno z našimi predpostavkami kaže, da je vključenost porabnika v komunikacije 
znamke na Instagramu pozitivno povezana z boljšim poznavanjem znamke in zvestobo znamki. 
Za razliko od predpostavljenega pa lahko ugotovimo, da je vključenost porabnika v 
komunikacije znamke na Instagramu z zaznavanjem pozitivne podobe znamke pozitivno 
povezana le v omejenem obsegu in zelo šibko. Moč vpliva neodvisnih spremenljivk bomo v 
nadaljevanju natančneje preučili z multiplo regresijsko analizo.  
Vključenost porabnika in poznavanje znamke: 
Za proučitev moči vpliva med analiziranimi koncepti in preverbo zastavljenih podrobnih 
hipotez (a, b, c) smo uporabili multiplo regresijo. Tri stopnje vključenosti smo postavili kot 
odvisne spremenljivke, medtem ko smo poznavanje znamke, zaznano pozitivno podobo znamki 
in zvestobo znamki postavili kot neodvisne spremenljivke.  
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Najprej smo preverili, v kolikšni meri vključenost porabnika v vsebine znamke na Instagramu 
vpliva na poznavanje znamke.  Na osnovi regresije ugotavljamo, da lahko s s tremi dimenzijami 
vključenosti pojasnimo okoli 20 % variabilnosti v poznavanju znamke (gl. Tabelo 5.17). Vpliv 
vključenosti porabnika na poznavanje znamke je značilen pri enoodstotni stopnji tveganja. 










Regresija 36,838 3 12,279 32,442 0,000b 
0,211 0,204 Ostanek 137,773 364 0,378   
Skupaj 174,611 367    
a. Odvisna spremenljivka: Poznavanje_znamke   
b. Prediktorji: (Constant), Faktor_3, Faktor_1, Faktor_2   
 
Nato smo pregledali še vpliv vsake posamezne stopnje vključenosti porabnika v vsebine 
znamke na Instagramu na poznavanje znamke (gl. Tabelo 5.18). Ugotovili smo, da ima med 
vsemi stopnjami največji, čeprav še vedno šibek, in tudi statistično značilen (p < 0.01) vpliv na 
poznavanje znamke spremljanje in odzivanje na komunikacije znamke na Instagramu (0,267), 
je pa moč tega vpliva relativno šibka. Statistično značilen vpliv (p < 0.01), ki je že skoraj 
neznaten, ima tudi ustvarjanje vsebin na Instagramu (0,168).  
Tabela 5.18: Regresijski model za poznavanje znamke z vključenostjo po faktorjih 
Poznavanje znamke (Radj.
2 = 0.204, p = 0.000) 
Neodvisna spremenljivka b Standardna 
napaka 
β p 
Spremljanje in odzivanje 0,248 0,056 0,267 <0,01 
Ustvarjanje 0,120 0,046 0,168 <0,01 
Sodelovanje 0,089 0,061 0,100 0,148 
(Konstanta) 2,529 0,144  0,000 
 
Na podlagi pridobljenih rezultatov lahko potrdimo2 hipotezo 1a in sklenemo, da 
konzumiranje vsebin znamke na Instagramu pozitivno vpliva na kakovost poznavanja 
znamke. Prav tako lahko potrdimo hipotezo 1c in sklenemo, da tudi ustvarjanje vsebin, 
                                                 
2 Ker smo na podlagi faktorske analize ugotovili drugačno razporeditev indikatorjev med tremi stopnjami in te 
tudi na novo definirali, lahko vse hipoteze zgolj delno potrdimo, saj smo v regresijski analizi operirali z 




povezanih z znamko, pozitivno vpliva na kakovost poznavanja znamke. Za razliko od 
predpostavljenega pa je regresijska analiza pokazala, da sodelovanje v komunikacijah znamke 
na Instagramu statistično ne vpliva na boljšo kakovost poznavanja znamke. Hipoteze 1b, da 
prispevanje k vsebinam znamke na Instagramu pozitivno vpliva na kakovost poznavanja 
znamke, ne moremo potrditi.   
Vključenost porabnika in zaznana pozitivna podoba znamke: 
Na osnovi regresije smo preverili tudi, v kolikšni meri vključenost porabnikov v vsebine 
znamke na Instagramu vpliva na bolj pozitivno zaznano podobo znamke. Regresijska analiza 
je pokazala, da lahko s tremi dimenzijami vključenosti pri enoodstotni stopnji tveganja 
pojasnimo le okoli 6 % variabilnosti v poznavanju znamke (gl. Tabelo 5.19).  












Regresija 23,990 3 7,997 9,204 0,000b 
0,071 0,063 Ostanek 316,266 364 0,869   
Skupaj 340,257 367    
a. Odvisna spremenljivka: Zaznana pozitivna podoba 
znamke 
  
b. Prediktorji: (Constant), Faktor_3, Faktor_1, Faktor_2   
 
Podrobneje smo pogledali tudi vsako stopnjo vključenosti in njen vpliv na zaznavanje pozitivne 
podobe znamke (gl. Tabelo 5.20). Ugotovili smo, da ima statistično značilen (p < 0.01) vpliv 
na zaznano pozitivno podobo znamke le stopnja spremljanja in odzivanja na komunikacije 
znamke na Instagramu (0,335).  
Tabela 5.20: Regresijski model za zaznano pozitivno podobo znamke z vključenostjo po 
faktorjih 
Zaznana pozitivna podoba znamke (Radj.
2 = 0.063, p = 0.000) 
Neodvisna spremenljivka b Standardn
a napaka 
β p 
Spremljanje in odzivanje 0,435 0,084 0,335 <0,01 
Ustvarjanje -0,030 0,069 -0,030 0,667 
Sodelovanje -0,173 0,093 -0,139 0,063 




S tem lahko potrdimo hipotezo 2a in sklenemo, da konzumiranje vsebin znamke na 
Instagramu pozitivno vpliva na bolj pozitivno zaznano podobo znamke. Po drugi strani se 
je izkazalo, da niti sodelovanje niti ustvarjanje nimata statistično značilnega vpliva na zaznano 
pozitivno podobo znamki. Hipotezi 2b in 2c tako ne moremo potrditi in sklenemo, da 
prispevanje k vsebinam znamke na Instagramu ter ustvarjanje vsebin na Instagramu, ki 
so povezane z znamko, ne pripomorejo k bolj pozitivno zaznani podobi znamke. Rezultati 
nakazujejo celo, da bi sodelovanje porabnika v komunikacijah znamke na Instagramu lahko 
imelo rahlo negativen vpliv na zaznavanje pozitivne podobe znamke. Vpliv, čeprav šibak, se 
kaže z beto, ki dosega vrednost -0,139, statistična značilnost vpliva pa je potrjena pri 10-
odstotni stopnji tveganja. 
Vključenost porabnika in zvestoba znamki: 
Nenazadnje smo preverili, v kolikšni meri vključenost porabnika v vsebine znamke na 
Instagramu vpliva na porabnikovo zvestobo znamki.  Regresija nam pokaže, da lahko s 
pomočjo koncepta vključenosti porabnikov pojasnimo 21,1 % zvestobe znamki (gl. Tabelo 
5.21). Vpliv vključenosti porabnika na zvestobo znamki je značilen pri enoodstotni stopnji 
tveganja. 










Regresija 52,467 3 17,489 33,634 0,000b 
0,217 0,211 Ostanek 189,272 364 0,520   
Skupaj 241,739 367    
a. Odvisna spremenljivka: Zvestoba znamki   
b. Prediktorji: (Constant), Faktor_3, Faktor_1, Faktor_2   
 
Za tem smo pregledali še vpliv vsake posamezne stopnje vključenosti porabnika v vsebine 
znamke na Instagramu na zvestobo znamki (gl. Tabelo 5.22). Ugotovili smo, da ima med vsemi 
stopnjami največji statistično značilen (p < 0.01) vpliv ustvarjanje vsebin povezanih z znamko 
na Instagramu (0,297). Zelo podoben statistično značilen vpliv pa ima na zvestobo znamki tudi 




Tabela 5.22: Regresijski model za zvestobo znamke z vključenostjo po faktorjih 
Zvestoba znamki (Radj.
2 = 0.211, p = 0.000) 
Neodvisna spremenljivka b Standardna 
napaka 
β p 
Spremljanje in odzivanje 0,315 0,065 0,288 <0,01 
Ustvarjanje 0,250 0,053 0,297 <0,01 
Sodelovanje -0,066 0,072 -0,063 0,359>0,05 
(Konstanta) 2,195 0,168  0,000 
 
Na podlagi omenjenega lahko potrdimo hipotezi 3a in 3c in sklenemo, da tako konzumiranje 
kot ustvarjanje vsebin povezanih z znamko na Instagramu pozitivno vpliva na zvestobo 
znamki. Ponovno pa se je izkazalo, da sodelovanje porabnikov z vsebino znamke na 
Instagramu nima statistično značilnega vpliva na zvestobo znamki (p>0,05). Hipoteze 3b, da 
prispevanje k vsebinam znamke na Instagramu pozitivno vpliva na zvestobo znamki, 
torej ne moremo potrditi.  
Če povzamemo, s tremi regresijskimi modeli smo preverjali in primerjali vpliv treh neodvisnih 
spremenljivk (stopenj vključenosti) na posamezen komunikacijski učinek, ki sovpada z 
določeno fazo odločitvene poti porabnika (poznavanje znamke, zaznana pozitivna podoba 
znamke, zvestoba znamki). Za lažji pregled smo moči vplivov prikazali na spodnji Sliki 5.1. 
Sicer pa se je izkazalo, da je za izbrane komunikacijske učinke najbolj relevantna najmanj 
aktivna oblika vključenosti – spremljanje in odzivanje na vsebine znamke na Instagramu. Njen 
vpliv se kaže na vse tri učinke, največja moč se izkaže pri vplivu na zaznano pozitivno podobo 
znamke. Porabnikovo ustvarjanje vsebin, povezanih z znamko, je smiselno in vplivno 
predvsem, ko gre za zvestobo znamki. Medtem pa sodelovanje z znamko v smislu komentiranja 
in deljenja mnenja nima pozitivnega vpliva na noben izbran komunikacijski učinek, kaže se 
celo rahla možnost negativnega učinka na zaznano podobo znamke.  
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6 RAZPRAVA O UGOTOVITVAH RAZISKAVE 
 
6.1 Teoretski prispevek 
Magistrsko delo znotraj konteksta vse večje pomembnosti znamčenja in komuniciranja znamk 
na spletnih družbenih omrežjih v ospredje postavlja raziskovalno vprašanje: V kolikšni meri 
vključenost porabnikov na družbenih omrežjih vpliva na doseganje izbranih komunikacijskih 
učinkov na različnih nivojih porabnikove odločitvene poti, kot so kakovost poznavanja znamke, 
zaznana pozitivna podoba znamke in zvestoba znamki? Raziskavo vpliva smo postavili v okolje 
spletnega družbenega omrežja Instagram in na podlagi rezultatov lastne raziskave lahko 
potegnemo določene zaključke, ki odgovarjajo na zastavljeno vprašanje. Po pregledu literature 
se je izkazalo, da je vključenost porabnika v znamko še relativno svež koncept, ki mu manjka 
empiričnih dognanj (Hollebeek, 2011a; Brodie in drugi, 2011); manko raziskav se kaže tako v 
kontekstu pojasnjevanja relevantnosti in vloge vključenosti porabnikov v vsebine na spletnih 
družbenih omrežjih (Lujja in Özata, 2017; Brodie in drugi, 2013) kakor tudi v bolj specifičnem 
kontekstu preučevanja vključenosti na spletnem družbenem omrežju Instagram (Gomez in 
drugi, 2019). 
Vključenost porabnika v vsebine na Instagramu smo v raziskavi merili na podlagi modela 
COBRA, ki predpostavlja merjenje porabnikovega vključujočega vedenja na spletu na treh 
stopnjah (Shao, 2009; Muntinga in drugi, 2011). Merski instrument z indikatorji smo povzeli 
po Muntingi in sodelavcih (2011) ter Schivinskem in sodelavcih (2016), pri čemer smo v zakup 
vzeli, da so prvi proučevali vključenost v okolju širšega konteksta družbenih medijev, drugi pa 
v kontekstu spletnih družbenih omrežij. Ker se je naša raziskava osredotočala na vključujoče 
vedenje na Instagramu, smo indikatorje sami prilagodili za to okolje. Z opisnimi statistikami 
smo ugotovili, da se respondenti vključujejo v vsebine znamke na Instagramu, vendar so 
pogostejše manj aktivne oblike vključenosti. Če intenzivnost vključenosti razporedimo po 
stopnjah modela COBRA, respondenti v povprečju najpogosteje konzumirajo vsebine znamke, 
nekoliko manj prispevajo k vsebinam znamke in najmanj ustvarjajo vsebine, povezane z 
znamko. Podobno so pokazali že Muntinga in drugi (2011), ki so v svoji študiji ugotovili, da so 
dejanja konzumiranja najpogostejša.  
Naša raziskava je prav tako potrdila, da je vključenost ustrezno razumeti kot večdimenzionalni 
koncept, na kar so pri konceptualizaciji pojava opozorili že številni avtorji, in sicer tako pri 
69 
 
razumevanju vključenosti kot širšega (Hollebek, 2011b; Brodie in drugi, 2011) kot ožjega, 
vedenjskega koncepta (van Doorn in drugi, 2010). Navedena ugotovitev potrjuje, da je potrebno 
vključujoče vedenje razumeti v različnih dimenzijah oz. stopnjah, kakor je razčlenjeno tudi v 
modelu COBRA (Shao, 2009; Muntinga in drugi, 2011). A hkrati smo s faktorsko analizo 
ugotovili, da stopnje vključevanja porabnikov na Instagramu niso povsem skladne s stopnjami, 
ki so predvidene v modelu COBRA. Faktorska analiza je pokazala, da se vključujoče aktivnosti 
v naši študiji po stopnjah razporedijo malenkost drugače. Dimenzije vključenosti porabnikov 
na Instagramu si še vedno sledijo po zahtevnosti, kompleksnosti oz. težavnosti dejanj, kakor so 
to predvideli že oblikovalci modela COBRA (Shao, 2009; Muntinga in drugi, 2011). Razlika 
se kaže v teži specifičnih dejanj v kontekstu Instagrama. Na primer, všečkanje objav in 
odzivanje na vprašanja, ankete ter kvize v obliki story-jev oz. zgodb ter shranjevanje objav bi 
na podlagi modela COBRA spadalo v stopnjo prispevanja (2. stopnja vključenosti), medtem ko 
na podlagi naše raziskave ta dejanja spadajo med enostavnejše in pogostejše aktivnosti na tem 
spletnem družbenem omrežju. Ugotovljeno nakazuje, da sta dejanji všečkanja in prispevanja 
odgovorov v story-jih pravzaprav instantna, precej površinska odziva, ki od porabnika 
zahtevata enako napora kot na primer ogled objave. Za drugo stopnjo vključenosti porabnika 
na Instagramu se je izkazalo, da zajema, kot predvideva že teoretski model, aktivnejše oblike 
vključevanja, ki so vezane na deljenje posameznikovega mnenja v katerikoli obliki. Medtem 
pa tretja stopnja po opravljeni analizi najbolj sovpada s teoretsko predvideno, saj vključuje 
samostojno kreiranje vsebin porabnikov, ki so povezane z znamko. Na podlagi ugotovitev glede 
stopenj vključenosti porabnikov v vsebine znamke na Instagramu predlagamo novo 
poimenovanje dimenzij vključenosti porabnika v komunikacije znamk na Instagramu:  
 spremljanje in odzivanje, ki predstavljata prvo stopnjo vključenosti porabnika;  
 sodelovanje, ki predstavlja drugo stopnjo vključenosti porabnika; 
 ustvarjanje, ki predstavlja tretjo stopnjo vključenosti porabnika. 
Preverjanje zanesljivosti novo opredeljenega merskega instrumenta je pokazalo na visoko 
zanesljiv merski instrument. Nove dimenzije še vedno upoštevajo sosledje stopenj, saj se 
razlikujejo po moči oz. težavnosti vključujočega vedenja, ki so ga predvideli že Shao (2009) 
ter Muntinga s sodelavci (2011), obenem pa ustrezajo preučevanju vključevanja porabika na 
družbenem omrežju Instagram, v kontekstu katerega je potrebno premisliti težo posamezne 
aktivnosti. Skladno z ugotovitvami predhodnih študij pa so tudi rezultati naše analize pokazali, 
da so vse tri dimenzije med seboj precej povezane in tako odvisne druga od druge; ločujemo 
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jih predvsem zavoljo boljšega razumevanja vedenja porabnikov, kar izpostavi že Shao (2009) 
v svojih dognanjih. 
Preučitev odnosov med vključenostjo porabnikov v vsebine znamke na Instagramu in koncepti, 
ki smo jih na podlagi literature in v skladu s fazami odločitvenega procesa porabnika opredelili 
kot posledice vključenosti, je pokazala, da dve predpostavljeni hipotezi (H1in H3) lahko 
potrdimo, ene hipoteze (H2) pa ne moremo v celoti potrditi oz. jo lahko potrdimo le delno.   
Z rezultati analize povezanosti in regresijske analize smo potrdili, da vključenost porabnikov v 
vsebine znamke na Instagramu pozitivno vpliva na kakovost poznavanja znamke, kar je skladno 
z ugotovitvami Schivinskega in Dabrowskega (2015) ter Hutterja in sodelavcev (2013), ki so 
pokazali, da ima vključenosti porabnikov (sicer na Facebooku) v komunikacijo znamke 
statistično značilen pozitiven vpliv na poznavanje znamke. Ugotovljeno nam pove, da je 
vključenost kot tržno-komunikacijski pristop smiselno uporabljati v začetni fazi porabnikove 
odločitvene poti, ko se porabnik z znamko še spoznava. S tem se je tudi Instagram kot 
komunikacijski kanal izkazal kot relevanten za izkoristek v fazi začetne obravnave, kjer 
vplivamo na prepoznavnost in boljše poznavanje znamke. Moč pozitivnega vpliva je le šibka 
do srednje močna, kar še vedno pomeni, da se kaže potencial, ki ga je vredno izkoristiti.   
Nadalje smo z multiplo regresijsko analizo preverili tudi vplive različnih ravni vključenosti v 
vsebine znamke na Instagramu na poznavanje znamke. Največji vpliv na boljše poznavanje 
znamke ima spremljanje in odzivanje na vsebine znamke na Instagramu, kar se sklada s 
predpostavko, ki sta jo izpostavila Zailskaite-Jakste in Kuvykaite (2012), pri čemer naj bi bila 
z večjo prepoznavnostjo znamke najbolj povezana ravno začetna stopnjo vključenosti. Avtorja 
sta v svoji raziskavi sicer stopnje vključenosti povezala s komunikacijskimi učinki glede na 
model premoženja znamke (ang. brand equity model). Ugotovljeno pomeni, da k 
posameznikovem (boljšem) poznavanju znamke v veliki meri prispeva ogledovanje vsebin na 
Instagramu, tako v obliki objav (video ali fotografija) kot Instagram story-jev, pa tudi  
všečkanje ali shranjevanje objav znamke ter instantno odzivanje na ankete, kvize ali vprašanja 
v story-jih. Pozitiven vpliv na kakovost poznavanja znamke ima tudi branje oz. ogledovanje 
mnenja drugih uporabnikov. Pri tem indikatorju nismo opredelili, ali gre za ogled mnenja 
uporabnikov v komentarjih pod vsebino, ki jo objavi znamka, ali pod vsebino, ki jo v povezavi 
z znamko objavijo drugi. S tem lahko predvidevamo, da k boljšemu poznavanju znamke 
morebiti prispeva tudi sodelovanje z mnenjskimi voditelji, ki širijo mnenje o znamki. 
Relevantno je torej, da na Instagram objavljamo vsebine, ki omogočijo, da se porabnik preko 
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njih z znamko bolje spozna in jih podajamo na način, ki spodbuja opisane aktivnosti spremljanja 
in odzivanja. Hkrati je izrednega pomena, da se vsa komunikacija podaja na način, ki je 
relevanten za znamko in njeno identiteto. Na ta način uporabnike opolnomočimo z 
informacijami in inspiracijo, ki jih lahko vodi na nadaljnji poti v odločitvenem procesu. Velja 
še poudariti, da je moč zgoraj opisovanega vpliva še vedno relativno šibka. Še šibkeje, a vseeno 
pozitivno na poznavanje znamke vpliva ustvarjanje vsebin na Instagramu. To pomeni, da 
porabniki, ki vsebine o znamki na Instagramu ustvarjajo sami, uporabljajo njene hashtage (#) 
in jo s profilom označijo v svojih objavah, znamko še globje in bolje spoznajo. Medtem pa se 
porabnikovo komentiranje in deljenje vsebine znamke ter izražanje mnenja o znamki na 
Instagramu ne kaže kot pomembno, ko gre za doseganje boljšega poznavanja znamke. 
Preverjali smo tudi vpliv vključenosti porabnikov v vsebine znamke na Instagramu na bolj 
pozitivno zaznano podobo znamke. Za razliko od predpostavljenega je naša študija pokazala, 
da ima splošna vključenost porabnikov v vsebino znamke na Instagramu izredno šibak 
pozitiven vpliv na zaznano pozitivno podobo znamki. Na podlagi nadaljnje analize vplivov treh 
stopenj vključenosti na komunikacijske učinke smo ugotovili, da je treba stopnje vključenosti 
pri vplivu na zaznano pozitivno podobo obravnavati ločeno, saj se vplivi med seboj razlikujejo. 
Izkazalo se je, da vključenost porabnikov v vsebine znamke na Instagramu pozitivno vpliva na 
bolj pozitivno zaznano podobo znamke zgolj na ravni spremljanja in odzivanja. Ko enkrat 
porabnik znamki že sledi, torej jo je na pavšalni ravni že ovrednotil, lahko njegovo aktivno 
vrednotenje spodbudimo z vsebino v objavah in v story-jih, ki so premišljeno ustvarjena za 
ciljnega porabnika in v njemu vzbujajo pozitivna čustva. Poleg informacijskih in idejnih vsebin 
je Instagram pomembna in relevantna platforma, da se znamka skozi vsebino in z zgodbami 
poveže s porabniki na čustveni ravni. S tem porabnike spodbudi tudi k všečakanju, odzivom 
znotraj story-jev in shranjevanju objav – aktivnosti ki izražajo ugotovljeno relevantno stopnjo. 
Tudi Kumar in drugi (2016) so izpostavili vpliv na pozitivnejšo zaznano podobo znamke, ki ga 
ima v spletnem okolju lahko vključenost že v obliki všečka. To razblinja pogosto miselnost 
marketinških upravljavcev, da zgolj ogled ali všeček vsebine na Instagramu nista vplivni 
aktivnosti. Tudi za vzpodbuditev procesa aktivnega vrednotenja je lahko smiselno sodelovanje 
z mnenjskimi voditelji, kamor se porabniki obračajo po mnenje. Ko je cilj bolj pozitivno 
zaznana podoba znamke, je še posebej potreben razmislek, kdo ti mnenjski voditelji so in 
kakšno podobo izražajo oni. Za razliko od Kumarja in drugih (2016), ki pozitiven vpliv na 
zaznano podobo znamke poleg všečkanja pripisujejo tudi komentiranju, naša študija za kontekst 
Instagrama tega ni potrdila. Pravzaprav se je izkazalo, da imajo lahko aktivnosti, kot so 
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komentiranje objav, deljenje objav znamke in svojega mnenja z drugimi ter vključevanje v 
debato povezano z znamko, celo negativen vpliv na zaznano podobo znamke. Moč tega vpliva 
je sicer izredno nizka, vendar se kaže. Takšen rezultat lahko naslonimo na ugotovitve, da 
vključenost ni nujno le pozitivna in s tem tudi njen vpliv ni pozitiven (Hollebeek in drugi, 
2014). Aktivnosti, ki stopnjo sodelovanja opisujejo, so v svojem jedru opredeljena z deljenjem 
in izpostavljanjem osebnega mnenja, kar je po eni strani direktno povezano z negativno 
vključenostjo. Že Johnston in Fern (1999) sta omenjala povezanost ključnega negativno 
zaznanega dogodka (slaba izkušnja z znamko) z negativnim odzivom oz. vključenostjo in 
povečano negativno percepcijo znamke. Naša raziskava pokaže tudi, da samostojno ustvarjanje 
objav in zgodb, povezanih z znamko na Instagramu, ter uporaba oznamčenih hashtagov in 
oznak nima vpliva na pozitivno zaznano podobo znamke. Takšen rezultat lahko do neke mere 
utemeljimo na pojavu zanke med posledicami in dejavniki vključenosti, ki dovoljuje, da so 
določeni koncepti lahko tako stališčni predhodniki kot dejavniki vključenosti porabnikov 
(Brodie in drugi, 2013; Hollebeek in drugi, 2014). 
Z rezultati analize povezanosti in regresijske analize smo potrdili tudi, da splošna vključenost 
porabnikov v vsebine znamke na Instagramu pozitivno vpliva na zvestobo znamki. Slednje se 
sklada z ugotovitvami številnih avtorjev, ki so navajali zvestobo kot posledico vključenosti 
porabnika na spletnih družbenih omrežjih (Kumar in Panasari, 2017; Dessart in drugi; Lujja in 
Özata, 2017). S tem se tudi Instagram izkaže kor relevanten komunikacijski kanal v procesu 
ponakupnega vrednotenja in za namen doseganja (večje) zvestobe znamki. Po drugi strani se 
zvestoba znamki ne kaže kot osrednja in najizrazitejša posledica, kot je poudarjal predvsem 
Bowden (2009), pri čemer lahko vlogo igra izbira našega preučevanja vključenosti le v okviru 
njene vedenjske dimenzije in le v okolju enega spletnega družbenega omrežja. Z multiplo 
regresijo smo v nadaljevanju ugotovili tudi, da ko stopnje vključenosti postavimo ob bok drugo 
drugi in primerjamo njihov vpliv na zvestobo znamki, po moči vpliva pretehta ustvarjanje 
vsebin na Instagramu, povezanih z znamko. Slednje se povsem sklada z ugotovitvijo, ki sta jo 
osvetlila Zailskaite-Jakste in Kuvykaite (2012). To pomeni, da če želimo s pomočjo Instagrama 
porabnike ohraniti v zanki zvestobe (gl. Sliko 4.1), se morajo vključiti z lastnimi objavami in 
story-ji, povezanimi z znamko, slednjo v njih tudi označiti (@) ter čim večkrat uporabljati 
oznamčene hashtage (#). Predpostavlja se, da imajo porabniki na tej točki do znamke oziroma 
z njo že ustvarjen nek odnos, ki ga s takšno aktivno vključenostjo negujemo in poglobimo. Le 
nekoliko manjšo moč pozitivnega vpliva na zvestobo znamki pa ima na Instagramu spremljanje 
in odzivanje na vsebine znamke. S tem se izkaže, da več kot porabnik pregleduje vsebino 
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znamk, jo všečka, se nanjo odziva v story-jih, jo shranjuje in spremlja mnenja drugih o znamki 
pozitivno vpliva, večja je možnost, da znamki (p)ostane zvest. Medtem pa komentiranje objav 
in deljenje mnenja o znamki v najrazličnejših oblikah ne bo rezultiralo v večjo zvestobo. 
Ponovno velja izpostaviti še, da ko govorimo o moči vpliva, ta sicer obstaja, a je tudi v primeru 
zvestobe znamki šibka.  
Na podlagi ugotovitev lahko sklepamo, da je vključenost porabnikov znotraj modela 
odločitvene poti relevantna predvsem v začetni fazi obravnave in v ponakupni fazi, ki vodi v 
zanko zvestobe. Po tem lahko sklepamo, da se največji pozitiven vpliv vključenosti v našem 
kontekstu merjenja, kaže na zaznavne in vedenjske učinke (oz. čustveno-vedenjske, ker 
zvestobo dojemamo kot vedenje in predanost). A hkrati nas zanima ideja o ponovnem 
premisleku odločitvene poti porabnika, na katerega smo naslonili naše komunikacijske učinke 
za kontekst Instagrama. Naše ugotovitve bi lahko pomenile, da na odločitveni poti porabnika 
prihaja do dveh faz vrednotenja znamk, in sicer ravno zaradi specifike, ki jo imajo spletna 
družbena omrežja – zaradi možnosti sledenja znamki. Porabnik je glede na kriterij sledenja 
znamki na odločitveni poti že prešel začetno obravnavo znamke (prva faza), znamko je deloma, 
sicer pavšalno, tudi že ovrednotil (druga faza), na podlagi česar ji je sploh začel slediti. Na to 
kažejo tudi izredno visoke aritmetične sredine opisnih statistik koncepta zaznana pozitivne 
podobe znamke. Šele na to pa se je z njo začel bolje spoznavati ter jo za tem nadalje globje 
vrednotiti. Vseeno pa koraki po odločitveni poti niso enoznačni in pot na družbenih omrežjih 
ne moremo obravnavati izolirano od drugih točk dotika. Vseeno pa bi bilo smiselno, da model 
za okolje spletnih družbenih omrežij razmisli o opredelitve prve faze kot »začetne obravnave 
in pavšalnega vrednotenja« ter druge faze kot »globljega spoznavanja in aktivnega 
vrednotenja«.  
 
6.2 Prispevek za prakso 
Že Gambetti in Graffigna (2010) podjetja in znamke spodbujata, da premislijo o svojih 
aktivnostih in strategijah, ki naj bodo čim bolj v skladu s spodbujanjem vključevanja. 
Ugotovitve naše raziskave slednjemu pritrjujejo, obenem pa prinašajo vrednost za upravljavce 
znamke predvsem v smislu, kdaj na odločitveni poti porabnika je najbolj smiselno oz. vplivno 
vključevati porabnike na Instagramu. Ugotovitve sicer veljajo za vzorec, ki ni reprezentativen 
za celotno populacijo, zato rezultatov ne moremo posploševati. Zaradi slednjega spodbujamo, 
da marketinški upravljavci redno raziskujejo, kdo so njihovi porabniki, preko katerih 
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komunikacijskih kanalov jih lahko dosežejo in na kateri fazi odločitvenega procesa jih naj še 
posebej aktivno vključijo v svoje vsebine, da bodo dosegli želeni učinek. 
Rezultati naše raziskave prispevajo k temu, da bodo marketinški upravljavci lahko bolj 
premišljeno in samozavestno vpeljati nove načine in strategije komuniciranja na spletnem 
družbenem omrežju Instagram. Po sosledju korakov na odločitveni poti porabnika je Instagram 
kot kanal primeren za različne faze odločitvenega procesa. Za fazo začetne obravnave in 
začetnega, površinskega vrednotenja je potrebno napore usmeriti v oglaševanje, s pomočjo 
katerega lahko doseženo in pridobimo večje število privržencev – se pravi tistih, ki se naši 
znamki sploh odločijo slediti. Tudi oglaševanje lahko temelji na vključujočem komuniciranju, 
pri čemer oglaševalske akcije zastavimo na temelju sodelovanja s porabniki oz. pozivanja k 
določeni aktivnosti. Naša raziskava se sicer ni osredotočila na preučevanje dejavnikov 
doseganja večjega števila začetnih privržencev, ampak na procese, ki se zgodijo po začetnem 
ovrednotenju, fazi, ki ji sledi spoznavanje z znamko in nadaljevanje vrednotenja.  
Vključenost porabnikov v vsebine znamke na Instagramu se kaže kot izredno relevantna v fazi 
(boljšega) spoznavanja z znamko, saj tisti porabniki, ki so bolj vključeni v komunikacije 
znamke na Instagramu, slednjo boljše poznajo. Instagram se tako pokaže kot relevanten kanal 
za informiranje porabnikov in podajanje informacij o znamki – tako o ponudbi kot misiji in 
vrednotah znamke, problemih, ki jih znamka rešuje, življenjskemu stilu, ki ga spodbuja ipd. 
Glede na ugotovitev je smiselno, da se del objav nameni temu, da se preko njih ciljni porabniki 
bolj kakovostno in bolj osebno spoznajo z znamko, seveda s tistimi informacijami in na način, 
ki je relevanten za njih. Marketinški upravljavci bi svoje napore v tej fazi morali usmeriti 
predvsem na spodbujanje večjega spremljanja in odzivanja na vsebine znamke, saj ima ta 
dimenzija vključenosti največji vpliv na boljše poznavanje znamke. Ugotovljene nadpovprečne 
aritmetične vrednosti za aktivnosti na tej stopnji vključenosti pa kažejo, da je smiselno redno 
in premišljeno vključevati Instagram story-je in premisliti, kako izzvati takojšnje odzivanje 
nanje. Prav tako je dobro premislek usmeriti v vsebino videov in fotografij, ki bodo pritegnile 
pozornost ciljne skupine, da se bo ta nanje odzvala z ogledom ali všečkom.  
Izkazalo se je, da med vprašanimi, ki znamki na Instagramu že sledijo, splošna vključenost na 
zaznano pozitivno podobo znamke nima znatnega pozitivnega vpliva. Slednje pa ne pomeni, 
da podoba zanmke, ki ji sledijo, ni zaznana kot pozitivna. Izredno visoke aritmetične vrednosti 
pri merjenju zaznane pozitivne podobe znamki namreč pokažejo, da je med tistimi, ki znamki 
že sledijo, ta izredno pozitivno zaznana. Kar nakazuje, da to pomeni osnovo za sprejem 
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odločitve o sledenju. Po tem lahko predpostavljamo, da je zaznana pozitivna podoba znamke 
morda bolj relevantna kot dejavnik vključenosti na Instagramu. Ker pa se v osnovi zaznana 
pozitivna podoba poglobi in okrepi s spoznavanjem znamke, gre v tem primeru verjetno za 
hipno, kratkoročno zaznavo (imidž), ki jo porabniki oblikujejo zelo pavšalno. Kljub temu, da 
vključenost kot splošen koncept nima znatnega pozitivnega vpliva na pozitivno zaznano 
podobo znamke med sledilci, se je izkazalo, da se moč vpliva dimenzije spremljanja in 
odzivanja vseeno najbolj izrazi ravno pri temu komunikacijskemu učinku. Po čemer sklepamo, 
da je vseeno primerno večji premislek usmeriti predvsem v komunikacijska sporočila, ki jih 
znamka želi prenašati, da bo že spremljanje in odzivanje na vsebine na Instagramu morebiti 
učinkovalo na pozitivnejšo podobo znamke.  
Kot relevantna faza za intenzivno spodbujanje vključujočega vedenja porabnikov na 
Instagramu se kaže tudi faza po nakupu, ki vodi v zvestobo. Glede na odločitveni model je to 
učinkovito tudi z vidika, da se porabnik ujame v zanki in ne rabi ponovno prehoditi celotne poti 
odločevanja (Edelman, 2010). Tukaj se je kot dimenzija vključenosti z najmočnejšim vplivom 
na zvestobo znamki izkazalo ustvarjanje, kar marketinškim upravljalcem daje vedeti, da je 
smiselno napore usmeriti v vključujoče akcije, ki spodbujajo nalaganje lastnih slik, videov ali 
zgodb porabnikov v navezavi z znamko in kreiranje oznamčenih hashtagov. V tej fazi se kaže 
največ potenciala za napredek in možnosti okrepitve, saj se kaže srednje močen vpliv 
vključujočega vedenja na zvestobo znamki, opisne statistike indikatorjev ustvarjanja pa imajo 
podpovprečno aritmetično sredino. 
Instagram velja, tako kot ostala spletna družbena omrežja, za izredno dinamično in 
spremenljivo platformo, ki se prilagaja trendom in vedenju porabnikov, ter se zaradi tega tudi 
konstantno spreminja. Marketinški upravljavci morajo biti pozorni na vse nove funkcionalnosti, 
ki jih Instagram uvede in ki lahko še bolje spodbudile vključenost. S tovrstno agilnostjo bodo 







7 OMEJITVE RAZISKAVE IN NADALJNJE RAZISKOVANJE 
Čeprav magistrska naloga z rezultati raziskave prinaša nova spoznanja na akademsko 
marketinško področje kakor tudi na področje prakse, ima delo svoje omejitve. Najprej naj 
izpostavimo omejitve, vezane na empirični del. Prva omejitev je povezana z vzorcem. Njegova 
velikost je sicer zadostovala ustreznim analizam, a dognanja na pridobljenem neverjetnostnim 
vzorcu ne moremo posplošiti na širšo populacijo, kjer bi se vplivi lahko spremenili, torej lahko 
služi zgolj kot opora. Namreč že izhodišče, da bi se vsaka ciljna publika znamk vključevala na 
podobne načine in bi vključujoča dejanja imela enako težo, je po mnenju Edelmana (2010) 
zmotno. Opozarja, da je strategija, ki temelji na modelu odločitvene poti, na katerega 
naslanjamo tudi odvisne spremenljivke našega teoretično-raziskovalnega modela, zgrajena 
primarno na poznavanju odločitvene poti porabnikov znamke, ki je specifično za vsak profil 
oboževalcev določene znamke (Edelman, 2010). 
Naslednja omejitev se veže na izbor oz. oblikovanje merskih instrumentov, ki so se sicer 
večinoma izkazali za zanesljive in ustrezne. Avtorji modela COBRA – merskega instrumenta 
vključujočega vedenja v spletnem okolju (Shao, 2009; Muntinga in drugi, 2011), pravijo, da je 
ustrezno, da se indikatorji merjenja vedenja prilagodijo glede na komunikacijski kanal. Slednje 
je pomenilo, da smo za okolje Instagrama indikatorje sami prilagodili in naleteli na prvo 
odstopanje, saj se je indikator sledenje znamki na družbenih omrežjih v predhodnih raziskavah 
razvrščal tako v stopnjo konzumiranja kot prispevanja (Muntinga in drugi, 2011; Schivinski in 
drugi, 2016). V naši raziskavi pa smo sledenje postavili kot predpogoj za reševanje anketnega 
vprašalnika in s tem osnovno raven vključenosti že predpostavili. Slednje argumentiramo z 
vidika, da merimo le aktivno vključenost; torej aktivnosti, ki so »nadgradnja« sledenju. Tudi 
Muntinga in drugi (2011) so v svoj vzorec raziskave zajeli osebe, ki so kadarkoli že 
konzumirale, prispevale ali ustvarile vsebino, povezano z znamko in ki so v zadnjem času 
kazale aktivno sodelovanje na družbenih medijih. Kriterij sledenja znamki bi gotovo bil manj 
primeren, če bi vključenost merili poleg vedenjske še na kognitivni in čustveni ravni.  
V povezavi s pogojem po sledenju znamke se dodatna omejitev navezuje na kriterij za pristop 
k anketnem vprašalniku – izbor znamke, ki ji respondent na Instagramu sledi. Z izbrano znamko 
v mislih je vsak respondent odgovarjal na nadaljnja vprašanja. Upoštevati moramo, da kljub 
temu, da se takšen kriterij lahko uporabi, obstaja možnost, da so anketiranci izbirali znamke, ki 
so jim že sicer najljubše in s katerimi imajo že v osnovi bolj vključujoč odnos. Tovrsten 
pomislek se dalje navezuje na prvo odstopanje, ki se je pokazalo pri pregledu opisnih statistik 
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merskega instrumenta zaznane pozitivne podobe znamke. Porazdelitve nismo morali opisati kot 
normalne zaradi izredno visokih aritmetičnih sredin in previsokih koeficientov sploščenosti, k 
čemer bi lahko vplival ravno oseben izbor znamke, katere zaznano podobo respondenti že v 
osnovi dojemajo bolj pozitivno. Z zavedanjem, da obstaja možnost izkrivljanja rezultatov, smo 
koncept v enaki obliki sicer prenesli v nadaljnje analize. Ne izključujemo torej možnosti, da bi 
ob normalni porazdelitvi brez odstopanj vplivi vključenosti na zaznano pozitivno podobo 
znamke lahko bili drugačni. Če sklepamo, da so respondenti za sodelovanje v anketnem 
vprašalniku izbrali znamke, ki so jim že v osnovi blizu, in če upoštevamo, da smo kot kriterij 
postavili sledenje znamki, je vredno izpostaviti zelo nizke aritmetične vrednosti pri drugi, sploh 
pa tretji stopnji vključenosti. Lahko predvidevamo, da bi bile v primeru, da kriterija in možnosti 
lastnega izbora znamke ne bi bilo, povprečne vrednosti druge in tretje stopnje vključenosti še 
nižje in s tem neustrezne za dodatne analize.  
Tudi iz perspektive teorije v naši nalogi prihaja do omejitev. Vključenost smo namreč po 
opredelitvi van Doorna in drugih (2010) razumeli ozko, kar se je sicer skladalo z našim ciljem 
– raziskati aktivno vključujoče vedenje na Instagramu, ki ga najbolj opiše vedenjska dimenzija 
vključenosti. Pa vendar smo iz raziskave izvzeli zaznavno in čustveno dimenzijo, ki v širšem 
razumevanju vključenosti doprinašata k celostni sliki koncepta (Hollebeek, 2011b; Brodie in 
drugi, 2011). Nenazadnje je potrebno opozoriti še na potrjevanje hipotez, ki v našem primeru 
ni bilo enoznačno, saj smo tekom analize razvili lastne dimenzije vedenjske vključenosti 
porabnika v vsebino znamke na Instagramu, medtem ko smo hipoteze osnovali na dimenzijah, 
ki jih predlagajo Muntinga in sodelavci (2011). Zato je potrebno razumeti, da vse hipoteze 
lahko le deloma potrjene oz. ovržene. Prav tako na podlagi izračunanega ne moremo govoriti o 
moči vplivov splošne vključenosti na vse tri odvisne spremenljivke hkrati, potrdili smo jih 
lahko le na podlagi korelacijske in osnovne regresijske analize med splošno vključenostjo in 
vsakim učinkom posebej. Ustrezno in primerno bi bilo izvesti tudi analizo SmartPLS, na 
podlagi katere bi lahko hkrati preverjali in primerjali moč vplivov vključenosti na vse tri 
komunikacijske učinke.  
Naša naloga je s faktorsko analizo pokazala, da vključenost opisujejo tri dimenzije. Pomembno 
pa je prevprašati relevantnost treh dimenzij. Tsai in Men (v Oviedo-Garcia in drugi, 2014) sta 
opozorila, da lahko vključenost porabnikov preverjamo z dvostopenjskim modelom, ki ločuje 
med reaktivno, bolj pasivno uporabo, in proaktivno, bolj aktivno uporabo. Vsi indikatorji, ki so 
se na podlagi naše faktorske analize zvrstili pod stopnjo spremljanja in odzivanja so v bistvu 
reaktivne narave, medtem ko so vsi indikatorji v drugih dveh stopnjah proaktivne narave in 
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zajemajo, tako kot predvidita Tsai in Men (v Oviedo-Garcia in drugi, 2014), komentiranje, 
pisanje sporočil, deljenje ali nalaganje lastnih objav. Glede na to, da obstaja možnost, da 
tridimenzionalni model vedenjske vključenosti ni nujno optimalen, saj se je izkazala 
distinktivna razlika med reaktivnostjo in proaktivnostjo vključujočega vedenja, za prvi predlog 
nadaljnje raziskave predlagamo, da se analize poženejo na osnovi dvostopenjskega modela, ki 
sta ga predlagala Tsai in Man (v Oviedo-Garcia in drugi, 2014). 
Premislek o omejitvah in nova spoznanja tekom raziskovanja so nas pripeljala do drugih novih 
vprašanj, ki bi jih bilo vredno raziskati. Glede na to, da so številni avtorji izpostavili (Brodie in 
drugi, 2011; Hollebeek in drugi, 2014), da je zaradi nastale zanke med vplivi konceptov 
vključenost pravzaprav lahko tudi posledica konstruktov, kot je zvestoba znamki, bi bilo 
relevantno primerjati obe smeri vplivov, s čimer bi naredili pregled nad tovrstnimi 
kontradikcijami med teoretiki.  
Kot nadgradnja naše raziskave bi lahko dobro služila raziskava, ki bi Instagram kot kanal, kjer 
se vključujoče vedenje dogaja, postavila ob bok drugim družbenim omrežjem ali ostalim 
kanalom vključujočega vedenja izven spletnega okolja. S tem bi ovrednotili relevantnost 
kanalov za spodbujanje vključenosti ter tako zastavili oporo za nadaljnje marketinške napore 
podjetij. Izhajajoč iz naše raziskave ostaja tudi odprto vprašanje vpliva vključenosti na različne 
oblike zvestobe. Prav tako bi bilo relevantno nove dimenzije, ki smo jih oblikovali v tej nalogi, 
prenesti ne druga spletna družbena omrežja, kot je na primer Facebook, in v okviru širše 
raziskave tudi primerjati vedenje porabnikov na različnih platformah. Schivinski in Dabrowski 
(2015) sta v svoji raziskavi izpostavila, da vključenost v vsebino znamke na Facebooku 
pozitivno vpliva na poznavanje znamke, vključenost v vsebino, ki so jo prispevali ostali 
porabniki v povezavi z znamko pa na boljšo zaznano kakovosti in večjo zvestobo. Relevantno 
bi bilo preveriti, do kakšnih razlik prihaja pri moči vpliva na omenjene komunikacijske učinke 
na Instagramu v primeru vključenosti v različen subjekt – pa naj bo to znamka, ostali uporabniki 
ali mnenjski voditelji.  
Če smo v naši raziskavi raziskovali izključno vplive vključenosti, bi bilo kljub že raziskanem 
področju dejavnikov vključenosti (Barger in drugi, 2016; Dessart, 2017) slednje vredno 
raziskati v kontekstu Instagrama. Glede na to, da gre za trenutno najhitreje rastoče spletno 
družbeno omrežje  (Southern, 2018) in čedalje bolj priljubljeno, kar je se je izkazalo tudi med 
našimi respondenti, je pomembno, da se vključenost v tem kontekstu razume celostno, skupaj 
z dejavniki in motivi. Po premisleku o vzorcu naše raziskave, se nam zastavljajo nadaljnja 
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vprašanja, ki prevprašujejo, ali bi ob primerjavi bolj enakomerno razporejenega vzorcu po spolu 
videli kakšne razlike v vplivih vključenosti na komunikacijske učinke. Kakšno moč ima 
vključenost porabnikov v vsebine znamke na komunikacijske učinke glede na generacije – je 
ustrezno posegati po podobnih načinih vstopanja v interakcijo z generacijo Z kot milenijci? 
Glede na to, da je vključenost še vedno v začetnih fazah preučevanja in razumevanja (Gambetti 
in Graffina, 2010) ostaja še mnogo tako teoretskih kot raziskovalnih vrzeli, ki bi jih bilo 





















Z magistrsko nalogo smo želeli raziskati, v kolikšni meri različne dimenzije vključenosti 
porabnikov na družbenih omrežjih vplivajo na doseganje izbranih komunikacijskih učinkov na 
odločitveni poti porabnika, kot so kakovost poznavanja znamke, zaznana pozitivna podoba 
znamke in zvestoba znamki; in sicer v kontekstu Instagrama. Izkazalo se je, da splošna 
vključenost porabnika v vsebine znamke na Instagramu v začetni fazi odločitvene poti 
pozitivno vpliva na kakovost poznavanja znamke. Primerljiv pozitiven vpliv ima tudi na zadnjo 
fazo odločitvenega modela – zvestobo znamki, kar kaže na potrebo po spodbujanju 
vključujočega vedenja v fazi po nakupu. Medtem pa splošna vključenost porabnikov v vsebine 
znamke na Instagramu med tistimi, ki znamki sledijo, nima znatnega vpliva na zaznano 
pozitivno podobo znamke.  
Ugotovitve magistrskega dela podajajo izpeljavo prilagojenega in zanesljivega merskega 
instrumenta vključenosti porabnikov v vsebine znamke, ki je relevanten za preučevanje tega 
pojava na Instagramu. Prva stopnja spremljanja in odzivanja na vsebine je reaktivne narave, 
medtem ko sta drugi dve opredeljeni stopnji sodelovanja v vsebinah znamk in ustvarjanja 
vsebin, povezanih z znamko, bolj proaktivne narave. Respondenti so se na reaktivni način 
vključevali zelo pogosto, medtem ko je proaktivna vključenost porabnika v vsebine znamke na 
Instagramu šibkejša in manj pogosta.  
Pomemben prispevek magistrske naloge se kaže v pojasnitvi moči vpliva opredeljenih dimenzij 
vključenosti na izbrane komunikacijske učinke, ki sovpadajo s fazami modela odločitvene poti 
porabnika. Ugotovili smo, da se pomembnost spodbujanja vključujočega vedenja kaže 
predvsem v fazi začetne obravnave oz. v fazi spoznavanja z znamko (kot smo jo opredelili na 
podlagi premisleka) in v ponakupni fazi, ki vodi v zvestobo. Vključenost porabnika v vsebine 
znamke na Instagramu se namreč kaže kot relevanten dejavnik predvsem, ko gre za vpliv na 
kakovost poznavanja znamke in zvestobo znamki. Instagram kot komunikacijski kanal se tako  
izkaže relevanten predvsem v smislu konstantnega informiranja ter inspiriranja porabnikov, s 
čimer jih opolnomočimo pri nadaljnjih odločitvah, ter kot platfroma, kjer znamka skupaj s 
porabniki ustvarja vsebino, s čimer jih nase še bolj »priveže« in ji ostanejo zvesti.  
Pri doseganju komunikacijskega učinka poznavanja znamke ima največjo težo spremljanje in 
odzivanje porabnikov na vsebine znamke. Za doseganje zvestobe znamki pa imata stopnji 
spremljanja in odzivanja ter ustvarjanja primerljivo moč vpliva. Sicer se je izkazalo, da 
vključenost porabnika v vsebino znamke na Instagramu vpliva tudi na bolj pozitivno zaznano 
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podobo znamke, a le, ko porabniki spremljajo in se odzivajo na vsebine. Po drugi strani pa 
lahko sodelovanje z znamko celo rahlo slabo vpliva na na zaznano podobo znamki, kar lahko 
osmislimo s tem, da sodelovanje temelji na deljenju mnenja, ki je lahko tako pohvala kot kritika; 
slednja pa lahko na zaznano pozitivno podobo vpliva negativno. 
Z ugotovitvami raziskave smo zapolnili pomembno vrzel, s tem, ko smo primerjali vpliv 
posameznih stopenj vedenjske vključenosti na omenjene komunikacijske učinke glede na faze 
odločitvene poti porabnika, in sicer v kontekstu najhitreje rastočega in vse bolj popularnega 
spletnega družbenega omrežja Instagram. Tako smo kljub določenim omejitvam (gl. Poglavje 
7) dosegli cilj in namen te magistrskega dela v smislu prispevka k teoriji kakor tudi prispevka 
k praksi, s tem ko smo marketinškim upravljalcem podali smernice izkoristka vključenosti 
porabnika v vsebine znamke na Instagramu.   
Torej: je moč vključenosti porabnikov v vsebine znamke na Instagramu mit ali resnica? 
Zagotovo resnica v smislu, da moč vpliva vključenosti na izbrane komunikacijske učinke 
večinoma obstaja, vsaj v okviru specifične dimenzije. Mit pa v smislu, da je moč velika. 
Izkazalo se je namreč, da ja najvišja moč, ki jo vpliv vključenosti v našem teoretično-
raziskovalnem modelu doseže, le srednje velika, večinoma pa celo šibka. Vključevanje 
porabnikov v vsebine znamke na Instagramu je le del celotne marketinške strategije in njena 
nizka do srednja moč vpliva na izbrane komunikacijske učinke ne pomeni, da se marketinških 
naporov vanjo ne usmeri. V zakup je treba vzeti, da lahko spodbujanje vključenosti porabnika 
na raznovrstnih kanalih kumulativno poveča moč vplivov, prav tako pa se ne sme zanemariti 
dejstva, da obstaja še vrsta pozitivnih posledic vključenosti porabnikov, ki niso bili predmet te 
raziskave. Vključevanje in interaktivnost je v sami srži digitalnih kanalov, zato je iskanje 
marketinških pristopov, ki upoštevajo takšen način komuniciranja in sodelovanje s porabniki 
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Priloga A: Spletni anketni vprašalnik 
Živjo, sem Lucija Lepšina, študentka podiplomskega študija smeri Strateško tržno 
komuniciranje na Fakulteti za družbene vede. V svojem zadnjem dejanju pred zaključkom 
študija - magistrski nalogi - preučujem vedenje porabnikov na družbenih omrežjih in bi 
potrebovala tudi vašo pomoč. Anketa je popolnoma anonimna, izpolnjevanje vam bo vzelo le 
kakšnih 5 minut časa, meni pa bo omogočilo kvalitetno raziskavo. Prosila bi vas, da ste pri 
izpolnjevanju iskreni, pozorni in natančni. Zbrani podatki bodo obravnavani zaupno, 
uporabljeni pa bodo izključno v študijske namene. Iskrena hvala za vaše sodelovanje in 
pomoč.  
 





Q2 - Ali na Instagramu sledite (ang. follow) kakšnemu podjetu, organizaciji, blagovni 





IF (1) Q1 = [1] and Q2 = [1]  
 
Q3 - Pomislite na znamko (podjetje, blagovna znamka, izdelek ali storitev), ki ji na 
Instagramu sledite (ang. follow). Zapišite ime znamke v spodnje okno.Če se točnega imena 




Q4 - Pomembno je, da imate to znamko v mislih skozi celoten vprašalnik, saj se bodo  
vsa nadaljna vprašanja navezovala samo na znamko, ki ste jo izbrali. 
 
BLOK (2)  ( Vključenost )   
Q5 - Prosim, označite, kako pogosto na Instagramu v povezavi z izbrano znamko 
naredite naslednje aktivnosti: 
  
 nikoli redko občasno pogosto 
zelo 
pogosto 
Z namenom, da bi si ogledal/a vsebine, ki jih objavi 
znamka, obiščem profil znamke. 
     
Pri uporabi Instagrama sem pozoren/a na vsebine, ki 
jih objavi izbrana znamka. 
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Ogledam si Instagram storyje oz. zgodbe izbrane 
znamke. 
     
Preverim mnenja drugih uporabnikov o tej znamki.      
Ogledam si fotografijo ali galerijo fotografij izbrane 
znamke. 
     
Ogledam si videe, ki jih objavi izbrana znamka.      
Vključim se v debato, povezano z izbrano znamko, 
če se mi zdi relevantna. 
     
V Instagram storyju oz. zgodbi izbrane znamke se 
odzivam na ankete, kvize ali vprašanja, ki jih 
postavlja znamka. 
     
Všečkam fotografije ali videe izbrane znamke.      
 
Q6 - Prosim, označite, kako pogosto na Instagramu v povezavi z izbrano znamko 
naredite naslednje aktivnosti: 
  
 nikoli redko občasno pogosto 
zelo 
pogosto 
Tudi sam/a na Instagramu ustvarim kakšno objavo, 
ki je povezana z izbrano znamko. 
     
Uporabim hashtage (#), ki so povezani z izbrano 
znamko (odražajo npr. njeno ime, izdelke, slogan, 
kampanjo). 
     
Tudi sam/a ustvarim kakšen Instagram story oz. 
zgodbo, ki je povezana z izbrano znamko. 
     
V svoji Instagram objavi ali storyju označim izbrano 
znamko, tako da označim njen profil 
(@izbranaznamka). 
     
Na Instagramu v katerikoli obliki delim tudi svoje 
mnenje (priporočilo ali kritiko) znamke. 
     
Pustim svoj komentar pod objavo izbrane znamke.      
Vsebine izbrane znamke delim tudi z drugimi.      




BLOK (3)  ( Komunikacijski učinki )   
Q7 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na 
vašo izbrano znamko: 
  
 










Zelo dobro vem, kako znamka deluje 
(kako na primer delujejo njeni izdelki ali 
storitve). 
     
Rekel/a bi, da o tej znamki veliko vem.      
Mislim, da sem s to znamko dobro 
seznanjen/a. 
     
Zase bi lahko rekel/a, da sem 
poznavalec/ka te znamke. 
     
Rekel/a bi, da veliko vem o industriji, v 
kateri deluje tudi izbrana znamka. 
     
Znamko poznam veliko bolje, kot jo 
poznajo moji prijatelji. 
     
 
Q8 - Prosim, označite, v kolikšni meri za izbrano znamko veljajo naslednje 
lastnosti.Bližje, kot postavite oznako eni izmed lastnosti, bolj se nagibate k njej. Če oznako 
postavite na sredino, se ne nagibate niti k enemu niti drugemu polu. 
  
 -3 -2 -1 4 1 2 3  
slaba        dobra 
ni mi všeč        všeč mi je 
nepriljubljena        priljubljena 
neuspešna        uspešna 
neugledna        ugledna 
nekakovostna        kakovostna 
nezanesljiva        zanesljiva 
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nekoristna        koristna 
neprivlačna        privlačna 
neprijetna        prijetna 
 
Q9 - Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na 













Naslednjič, ko bom kupoval/a 
izdelke/storitve, ki jih ponuja tudi ta 
znamka, bom zagotovo kupil/a to znamko. 
     
Kadar uporabljam izbrano znamko (njene 
izdelke/storitve), se počutim dobro.  
     
Izbrano znamko nameravam kupovati tudi 
v prihodnje. 
     
Izbrano znamko kupujem pogosteje od 
drugih znamk, ki ponujajo podobne 
izdelke/storitve. 
     
Ta znamka predstavlja prvo izbiro, kadar se 
odločam za nakup novega izdelka/storitve v 
tej kategoriji. 
     
Znamko uporabljam, ker menim, da je zame 
najboljša izbira.  
     
Izbrana znamka je edina znamka v tej 
kategoriji, ki jo kupujem/uporabljam. 
     
Za izbrano znamko sem pripravljen/a 
plačati več. 
     
Izbrano znamko rad/a uporabljam oz. se je 
poslužujem.  
     
Če te znamke trenutno ni na voljo, raje ne 
kupim nič, kot da bi se poslužil/a 
izdelka/storitve druge znamke. 
     
Lahko bi rekel/a, da sem tej znamki bolj 
predan/a kot drugim znamkam.  





BLOK (4)  ( Demografija )   
Q10 - Prosim vas, da izpolnite še sklop vprašanj, ki se nanašajo na vas in vaš način 
življenja.  
 




XSTARletni - Vpišite letnico rojstva: 
 
   
 
XTIPKSsjm - Kakšen je tip naselja, v katerem živite? 
 
 Mestno (urbano okolje) 
 Vaško (ruralno okolje) 
 
XLOKACREGs1 - Prosim, označite statistično regijo, v kateri živite. 








 Jugovzhodna Slovenija 
 Osrednjeslovenska 
 Gorenjska 
 Notranjsko - kraška 
 Goriška 
 Obalno - kraška 
 
XIZ4a4 - Kakšna je vaša dokončana izobrazba? Zadnja šola, ki ste jo končali redno ali 
izredno.  
 
 Nedokončana osnovna šola 
 Osnovna šola 
 Srednja šola 
 Strokovna, poklicna šola 
 Višja in visoka šola  
 Univerzitetna izobrazba 




Q11 - Koliko znamkam na Instagramu sledite (ang. follow):  
 
 manj kot 5 
 5–10 
 10–15 
 več kot 15 
 
Q12 - Katera spletna družbena omrežja najpogosteje uporabljate? Izberete lahko 










Q13 - Koliko časa dnevno preživite na spletnih družbenih omrežjih (Facebook, 
Instagram, Twitter, LinkedIn, Snapchat, YouTube …)? 
 
 0–30 min 
 30–60 min 
 1–2 uri 
 2–3 ure 
 več kot 3 ure 
 
IF (5) Q1 = [2] or  ( Q1 = [1] and Q2 = [2] )   
 
Q14 - Prosim vas, da izpolnite še sklop vprašanj, ki se nanašajo na vas in vaš način 
življenja.  
 




XSTARletni - Vpišite letnico rojstva: 
 
   
 
XTIPKSsjm - Kakšen je tip naselja, v katerem živite? 
 
 Mestno (urbano okolje) 




XLOKACREGs1 - Prosim, označite statistično regijo, v kateri živite. 








 Jugovzhodna Slovenija 
 Osrednjeslovenska 
 Gorenjska 
 Notranjsko - kraška 
 Goriška 
 Obalno - kraška 
 
XIZ4a4 - Kakšna je vaša dokončana izobrazba? Zadnja šola, ki ste jo končali redno ali 
izredno.  
 
 Nedokončana osnovna šola 
 Osnovna šola 
 Srednja šola 
 Strokovna, poklicna šola 
 Višja in visoka šola  
 Univerzitetna izobrazba 
 Magisterij, doktorat 
 
Q11 - Katera spletna družbena omrežja najpogosteje uporabljate? Izberete lahko 










Q12 - Koliko časa dnevno preživite na spletnih družbenih omrežjih (Facebook, 
Instagram, Twitter, LinkedIn, Snapchat, YouTube …)? 
 
 0–30 min 
 30–60 min 
 1–2 uri 
 2–3 ure 
 več kot 3 ure 
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Priloga B: Faktorska analiza: preglednica komunalitet 
 
Komunalitete Začetne Končne ( po 
ekstrakciji) 
Z namenom, da bi si ogledal/a vsebine, ki jih objavi znamka, 
obiščem profil znamke. 
0,445 0,465 
Pri uporabi Instagrama sem pozoren/a na vsebine, ki jih 
objavi izbrana znamka. 
0,424 0,442 
Ogledam si Instagram storyje oz. zgodbe izbrane znamke. 0,397 0,427 
Preverim mnenja drugih uporabnikov o tej znamki. 0,210 0,192 
Ogledam si fotografijo ali galerijo fotografij izbrane 
znamke. 
0,505 0,530 
Ogledam si videe, ki jih objavi izbrana znamka. 0,547 0,618 
Vključim se v debato, povezano z izbrano znamko, če se mi 
zdi relevantna. 
0,384 0,375 
V Instagram storyju oz. zgodbi izbrane znamke se odzivam 
na ankete, kvize ali vprašanja, ki jih postavlja znamka. 
0,452 0,407 
Všečkam fotografije ali videe izbrane znamke. 0,422 0,417 
Tudi sam/a na Instagramu ustvarim kakšno objavo, ki je 
povezana z izbrano znamko. 
0,735 0,786 
Uporabim hashtage (#), ki so povezani z izbrano znamko 
(odražajo npr. njeno ime, izdelke, slogan, kampanjo). 
0,707 0,747 
Tudi sam/a ustvarim kakšen Instagram story oz. zgodbo, ki 
je povezana z izbrano znamko. 
0,777 0,845 
V svoji Instagram objavi ali storyju označim izbrano 
znamko, tako da označim njen profil (@izbranaznamka). 
0,668 0,689 
Na Instagramu v katerikoli obliki delim tudi svoje mnenje 
(priporočilo ali kritiko) znamke. 
0,615 0,651 
Pustim svoj komentar pod objavo izbrane znamke. 0,518 0,680 
Vsebine izbrane znamke delim tudi z drugimi. 0,372 0,367 
Shranim objave izbrane znamke. 0,233 0,177 









Priloga C: Analiza povezanosti med vsemi raziskovanimi koncepti 
 
  Spremljanje 
in odzivanje 








Spremljanje PAK 1 ,520** ,611** 0,415** 0,234** 0,404** 
p (dvo-)  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 
Ustvarjanje PAK 0,520** 1 ,668** 0,373** 0,051 0,405** 
p (dvo-) 0,000  0,000 0,000 0,326 0,000 
Sodelovanje PAK 0,611** 0,668** 1 0,375** 0,046 0,312** 
p (dvo-) 0,000 0,000  0,000 0,384 0,000 
Poznavanje 
znamke 
PAK 0,415** 0,373** 0,375** 1 0,267** 0,488** 





PAK 0,234** 0,051 0,046 0,267** 1 0,306** 
p (dvo-) 0,000 0,326 0,384 0,000  0,000 
Zvestoba 
znamki 
PAK 0,404** 0,405** 0,312** 0,488** 0,306** 1 
p (dvo-) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000  
PAK – Pearsonov koeficient korelacije 
**Korelacija je statistično značilna pri stopnji tveganja <0,01 (dvostranska) 
 
Priloga D: Analize variance in regresijski modeli: splošna vključenost in vsak 
izmed komunikacijskih učinkov 
 
Vključenost in pozavanje znamke 
 
Poznavanje znamke (Radj.2 = 0.209, p = 0.000) 
Neodvisna spremenljivka b Standardna 
napaka 
β p 
Vključenost 0,460 0,047 0,459 <0,01 












Regresija 36,794 1 36,794 97,715 0,000b 0,211 0,209 
Ostanek 137,817 366 0,377   
Skupaj 174,611 367    
a. Odvisna spremenljivka: Poznavanje znamke   
b. Prediktorji: (Constant): Vključenost   
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Vključenost in zaznana pozitivna podoba znamke 
 
Zaznana pozitivna podoba znamke (Radj.2 = 0.024, p = 0.000) 
Neodvisna spremenljivka b Standardna 
napaka 
β p 
Vključenost 0,227 0,072 0,162 <0,01 
(Konstanta) 5,657 0,191  0,002 
 
Vključenost in zvestoba znamki 
 
Zvestoba znamki (Radj.2 = 0.197, p = 0.000) 
Neodvisna spremenljivka b Standardna 
napaka 
β p 
Vključenost 0,526 0,055 0,446 <0,01 













Regresija 8,979 1 8,979 9,920 0,002b 0,026 0,024 
Ostanek 331,278 366 0,905   
Skupaj 340,257 367    
a. Odvisna spremenljivka:  Zaznana pozitivna podoba znamke   












Regresija 48,125 1 48,125 90,973 0,000b 0,199 0,197 
Ostanek 193,614 366 0,529   
Skupaj 241,739 367    
a. Odvisna spremenljivka:  Zvestoba znamki   
b. Prediktorji: (Constant): Vključenost   
